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RESUMO

Estudos publicados em respeitaveis periddicos internacionais relacionam o construto
Responsabilidade Social Corporativa (RSC) com o comportamento dos consumidores, mais
especificamente em relacdo a sua Atitude em relacdo a Empresa (AE) e a sua Intencéo de
Compra (IC) em relacdo aos produtos desta mesma empresa (BROWN; DACIN, 1997,
ELLEN; MOHR; WEBB, 2000; ELLEN; WEBB; MOHR, 2006; LICHTENSTEIN;
DRUMWRIGHT; BRAIG, 2004; MOHR; WEBB, 2005; SEN; BHATTACHARYA, 2001).
Esta analise vem predominantemente ocorrendo de forma experimental. Assim, neste estudo,
apresentam-se 0s resultados dos efeitos da RSC sobre a AE e a IC, além de verificar de forma
individual e, em conjunto com a RSC, o efeito da influéncia de outras variaveis, as
moderadoras (dominio, preco, comportamento socialmente responsavel do consumidor,
envolvimento e a identificacdo entre o consumidor e a empresa), sobre estas. Seguindo a
tendéncia identificada nas principais pesquisas relacionadas ao tema, esta também foi
realizada de forma experimental em consumidores-estudantes, onde houve interacdo
direcionada a: dominio (ambiental, interno e externo), nivel de RSC (alta e baixa) e preco
(alto e baixo). Como resultado destas interacdes, poOde-se identificar que a RSC,
individualmente, apresentou resultados significativos em todas as hipoteses. O envolvimento
e a identificacdo também tiveram resultados significativos, individualmente; porém, somente
0 comportamento socialmente responsavel e a identificacdo, na sua interacdo, com a RSC
obtiveram resultados significativos. A interacdo significativa da RSC demonstra que, de
forma consciente, ou inconscientemente, o consumidor leva em conta aspectos responsaveis
no comportamento de compra. O preco, de forma oposta ao esperado, ndo demonstrou ser
significativo na decisdo dos consumidores em adquirir um produto, de forma individual ou
interagindo com o nivel de RSC. O consumidor desta amostra ndo percebeu diferencgas entre
investimentos em acBes em diferentes areas, demonstrando que o investimento em qualquer

um dos dominios propostos trara retorno semelhante, aos olhos da amostra pesquisada.

Palavras-chave: Responsabilidade Social Corporativa; Comportamento do Consumidor;
Intencdo de Compra; Atitude em Relacdo a Empresa; Preco; Dominios da RSC;
Envolvimento; Comportamento Socialmente Responséavel do Consumidor; Identificagéo
entre Consumidor e Empresa.



ABSTRACT

Studies published in renowned international journals relate Corporate Social Responsibility
(CSR) constructto consumer behavior, more specifically regarding consumer Attitude
towards the Company (AC) and Purchase Intention (PI) regarding products sold by such
company (BROWN; DACIN, 1997; ELLEN; MOHR; WEBB, 2000; ELLEN; WEBB;
MOHR, 2006; LICHTENSTEIN; DRUMWRIGHT; BRAIG, 2004; MOHR; WEBB, 2005;
SEN; BHATTACHARYA, 2001). This kind of analysis has been mostly carried out in as an
experiment. Thus, in this study we present the results of the effects of CSR on AC and PI, as
well as we check, separately and in connection with CSR, the effect of the influence of the so
called "moderators™ (domain, price, consumer socially responsible behavior, involvement and
consumer-company identification) on them. Following the trend identified by the main
researches on the theme, this study was also performed on an experimental basis. Consumers-
students interacted with: domain (environmental, internal and external), CSR level (high and
low) and price (high and low). As a result from such interactions we found out that CSR
presented significant results for all the hypotheses. Involvement and identification also
presented relevant isolated results; however, only socially responsible behavior and
identification presented significant results regarding their interaction with CSR. This
important interaction with CSR shows that either consciously or not consumers incorporate
responsible aspects to their purchase behavior. Contrary to what we expected to find price
proved not be relevant when consumers have to decide on the purchase of a product, both
separately and interaction with the CSR level. These sample consumers cannot tell the
difference among investments in different domains. This aspect observed in this sample

shows that investors can obtain a similar feedback, regardless of the domain they invest in.

Key words: Corporate Social Responsibility; Consumer Behavior; Purchase Intention;
Attitude Towards the Company; Price; CSR Domains; Involvement; Consumer Socially

Responsible Behavior; Consumer/Company ldentification.
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1 INTRODUCAO

A responsabilidade Social Corporativa (RSC) é um tema que recebe cada vez mais
atencdo por parte dos grupos de interesses — stakeholders — que cercam as empresas. O
interesse sobre esse topico emerge, de forma mais intensa e com rigor académico, desde
meados da década de 1950. Anteriormente, ja existiam alguns estudos, entretanto, sem o
devido tratamento empirico necessario, como os de Hadley (1907) — economista, que
escreveu sobre especulacdo dos empresarios e suas conseqléncias para a sociedade,
tendéncias na politica e sobre os conflitos entre a liberdade e a igualdade, tendo estes temas
focado direta ou indiretamente a responsabilidade social dos empresarios (HADLEY, 1907,
FISHER; RAPER; SELIGMAN, 1930); Charles Elliot (1914) — versa sobre os cinco legados
americanos, sendo que um deles, o bem-estar do povo, possui conexdo direta com a RSC;
John Clark, em 1926 (CHAMPLIN; KNOEDLER, 2004; CLARK, 1926) — defende que as
indUstrias possuem poder para moldar o corpo, a mente e o carater dos homens; além de
outros estudos mais aprofundados e focados, como o de Bowen (1957), ja nos anos 1950,

considerado o primeiro estudo mundial focado diretamente na RSC.

Uma definicdo classica para o termo RSC é apresentada por Davis e Blomstrom: “a
obrigacdo gerencial de tomar medidas para proteger e melhorar o bem-estar da sociedade
como um todo e os interesses da organizacdo” (1975, p. 616). Outra idéia que deixa clara a
evolucdo do conceito estd nos estudos de Carroll (1991), que indica que a RSC pode ser
considerada um emaranhado ligado a ética corporativa, apresentando inclusive uma
conceituagdo mais focada nas responsabilidades das corporagdes para a sociedade, do que da
responsabilidade ética em permanecer como um conjunto de principios ou valores norteadores
do negdcio. Em outras palavras, 0 comportamento ético dos individuos ou grupos dentro de
uma organizagdo é socialmente responsavel, mas a RSC estende-se além da boa ética nos
negocios, tendo a obrigacdo moral de maximizar o impacto positivo das a¢des e minimizar o

possivel impacto negativo sobre a sociedade.

No ambito do marketing, Brown e Dacin (1997) analisam a influéncia da RSC sobre
empresas e produtos considerados socialmente responsaveis, além da avaliacdo realizada pelo
consumidor acerca destes produtos. A conceituacdo apresentada por Brown e Dacin parte das
associacdes que refletem o estado e as atividades da organizacdo em relacdo as obrigacGes
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sociais percebidas. Isto possibilita a identificacdo das necessidades da empresa na execucgao
de acOes sociais para seus stakeholders e, ainda, propicia indicagfes para a avaliagdo dos

resultados destas a¢des perante o publico-alvo.

Freeman e Reed (1983) e Freeman, Wicks e Parmar (2004) definem os stakeholders
como um grupo ou individuo que pode afetar ou ser afetado pelo alcance dos objetivos da
organizacdo. O grupo de stakeholders € composto por diversos atores, conforme indicam
Henriques e Sadorsky (1999, p. 89-90). Estes podem ser agrupados em: (1) regulatério —
refere-se ao governo, associagdes comerciais e redes de informais de trabalho; (2)
organizacional — empregados, consumidores, acionistas e fornecedores; (3) comunidade —
habitantes locais, organiza¢Ges ambientais e outros potenciais grupos influentes; (4) meios de
comunicacdo em massa. Os diferentes tipos de stakeholders fazem parte do contexto que a
RSC engloba — uns atores ativos, com oferta de agdes responsaveis; outros, passivos,

recebendo os possiveis beneficios das acoes.

Dessa forma, o stakeholder consumidor constitui 0 foco de muitas pesquisas
internacionais relevantes relacionando a RSC com o marketing. Dentre as principais, por
serem constantemente citadas e publicadas em renomados periddicos, se destacam as que
analisam os efeitos das respostas do consumidor as associagdes corporativas (BROWN;
DACIN 1997; MOHR; WEBB; HARRIS, 2001; SEN; BHATTACHARYA, 2001; BERENS;
VAN RIEL; VAN BRUGGEN, 2005; MOHR; WEBB, 2005) e as que apresentam
antecedentes e resultados da RSC (MAIGNAN; FERRELL; HULT, 1999; MAIGNAN;
FERRELL, 2004).

Tendo o consumidor como desta pesquisa, se faz necessario compreender de forma
clara as suas reacGes comportamentais. Estas reacBes englobam uma tematica pesquisada
tanto no marketing, como na psicologia. Estas reacdes sdo denominadas como
comportamento do consumidor, que seria, segundo a American Marketing Association
(AMA) (2007), a interacdo dinamica do afeto e da cognicdo, do comportamento e do
ambiente que conduzem o ser humano a modificar aspectos da sua vida. Esta interacdo ocorre
pelo comportamento ou tomada de decisdo do consumidor no local de comercializacdo do
produto ou servico, sendo frequentemente utilizado para descreve o campo interdisciplinar
dos estudos cientificos que procura compreender e descrever certo comportamento. Engel,
Blackwell e Miniard (2000, p. 4) conceituam 0 comportamento como “as atividades

diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servicos, incluindo os
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processos decisorios que antecedem e sucedem estas acfes”. Nota-se que 0s conceitos, apesar
possuem diferencas. A AMA prega a interacdo entre aspectos cognitivos, ambientais,
comportamentais e afetivos, levando em conta o local e 0 momento da tomada de decisao. Ja
Engel, Blackwell e Miniard apresentam um conceito mais direto, menos abrangente

conceitualmente, que apresenta atividades e processos decisorios que englobam este processo.

O comportamento do consumidor ¢ composto por inimeras variaveis que buscam
explica-lo da forma mais coerente, sendo estes construtos testados por muitos pesquisadores
de forma empirica. Autores como Engel, Blackwell e Miniard (2000) indicam que as
seguintes variaveis compdem o construto comportamento do consumidor: processos
decisorios — necessidade, avaliagdo, compra, satisfacdo; diferencas individuais — recursos do
consumidor, conhecimento, atitudes, motivacdo, valores, personalidade; processos
psicoldgicos — aprendizagem, influéncia das atitudes e comportamento; influéncias ambientais
— cultura, etnia, classe social e status, influéncia pessoal, da familia, da residéncia e

situacional.

Nesta pesquisa decidiu-se por ndo utilizar todas variaveis que compbe O
comportamento do consumidor, primeiramente pela grande quantidade de variaveis indicadas
para serem pesquisadas, fato que tornaria a pesquisa extensa e enfadonha para os
respondentes. Em segundo lugar, pesquisas ligadas ao marketing utilizam, historicamente, um
conjunto menor de varidveis para explicar este conceito, como pode ser identificado em
pesquisas como as de: Brown e Dacin (1997), Mohr, Webb e Harris (2001), Sen e
Bhattacharya (2001), Berens, Van Riel e Van Bruggen (2005) e Mohr e Webb (2005). Estes

estudos demonstram predominio de varidveis ligadas as atitudes e a inten¢do de compra.

A atitude pode ser conceituada, segundo a AMA (2007) como uma avaliagédo
especialmente pessoal de um conceito, uma resposta afetiva envolvendo sentimentos de
preferéncia ou favorecimento. A AMA ainda apresenta um segundo conceito, que seria: um
processo cognitivo envolvendo valéncias positivas e negativas, sentimentos e emogdes. Uma
atitude em relacdo a um objeto sempre envolve um estado de mudanga — um sentimento
positivo ou negativo ou um componente motivacional; este estado sendo inter-relacionado

pela cognicado, sentimentos e tendéncias de acao.

A intencdo de compra (IC) seria um plano de decisdo pra comprar um produto ou
marca particular criado diretamente uma escolha ou processo decisorio (AMA, 2007). Esta
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variavel é mensurada pela intengdo do consumidor comprar um produto ou servico. Pode ser
medida de forma subjetiva, ao se identificar as crencas e atitudes do consumidor e de forma
direta, onde se questiona sobre a inten¢do do pesquisado. Para analisar a intencdo de compra,
€ necessario compreender o comportamento dos consumidores de produtos e servigos, que,
muitas vezes, compram por impulso; noutras por necessidade ou confianga nos atributos do
produto ou da marca (AAKER, 1998; KELLER, 1993).

As variaveis IC e atitude encontram-se definidas dentro do contexto da RSC no
desenvolvimento tedrico que embasa a pesquisa empirica realizada. Dessa forma, a analise
dos fatores que influenciam a deciséo de compra emerge como um tema de suma importancia
no estudo do marketing e da administragdo em geral. Brown e Dacin (1997) indicam a
existéncia de uma fraca associagdo entre RSC e IC, mas uma forte associacdo as atitudes em
relacdo a empresa (AE). Os resultados obtidos neste estudo trouxeram otimismo para a
construcdo desta pesquisa, pois indicam haver influéncia da RSC sobre o comportamento do
consumidor, apesar da fraca associacdo identificada a época do estudo, fato que requer

maiores pesquisas, visando a verificar se este quadro evoluiu no decorrer dos Ultimos anos.

A fim de viabilizar esta pesquisa, fez-se necessario desencadear uma linha de
raciocinio, que comecou pela definicdo do problema de pesquisa, objetivos (gerais e
especificos), justificativa e delimitacdo do estudo. Apds a etapa de delineacdo da pesquisa, foi
apresentada a revisdo de literatura (nacional e internacional) pertinente ao assunto.
Posteriormente, foi apresentada a metodologia de pesquisa. Por fim, com base na
metodologia, foram coletados os dados, analisados e realizadas as inferéncias finais sobre as

relacOes tedricas propostas na pesquisa com as teorias existentes sobre o tema.

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

Analisando as principais pesquisas, descritas no decorrer da pesquisa, ligando a RSC
ao comportamento do consumidor, pdde-se verificar clara divergéncia no que se refere a
identificacdo de quais sdo as varidveis moderadas mais relevantes entre a RSC e o
comportamento do consumidor. Também foram identificados conflitos a respeito da

magnitude dessas relacdes. Estes aspectos demonstram que a teoria de marketing que explica
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0 comportamento do consumidor no contexto da RSC ainda esta em formagéo e que outros

estudos devem ser desenvolvidos, sendo essa uma lacuna a ser preenchida na teoria corrente.

A partir desta lacuna tedrica situou-se o objetivo inicial deste estudo: examinar a
literatura existente sobre o tema para verificar quais as variaveis mais relevantes entre a RSC
e 0o comportamento do consumidor. Convém destacar que, no Brasil, existem apenas quatro
estudos académicos tedricos (MAGALHAES; DAMACENA, 2006b) ou empiricos
(MAGALHAES; DAMACENA, 2006c; SERPA 2006; SERPA; AVILA, 2006) relacionando

as variaveis RSC a variaveis ligadas ao comportamento do consumidor.

A questdo problema que esta pesquisa buscou responder englobou aspectos ligados a
relacdo direta e indireta da RSC com as varidveis denominadas como comportamentais nesta
pesquisa. Identificadas estas variaveis, o proximo passo foi verificar se estas variaveis
possuiam uma influéncia concreta nesta relacdo, alem de identificar a magnitude desta

relacao.

Com base na andlise da problematica identificada nesta pesquisa, este estudo buscou

responder ao seguinte problema de pesquisa:

“Quais sdo os efeitos das acdes de responsabilidade social corporativa (RSC)

sobre a atitude em relacédo a empresa (AE) e a intencédo de compra (1C)?”.

1.2 OBJETIVOS

Considerando o contexto apresentado até o momento, 0 estudo teve o0s seguintes

objetivos definidos:
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1.2.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo desta pesquisa serd o estudo dos efeitos da responsabilidade social

corporativa sobre a atitude em relagdo a empresa e a intencdo de compra dos consumidores.

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Identificar através da revisdo da literatura as principais varidveis moderadoras da

relagdo entre RSCea AE e a IC;
e Testar o efeito moderador do nivel de RSC da empresa sobre a AE e a IC;
e Testar o efeito moderador do dominio aliado ao nivel de RSC sobre a AE e a IC;

e Testar o efeito moderador do preco aliado ao nivel de RSC em relacdo a intencdo de

compra do consumidor;

e Testar o efeito moderador do comportamento do consumidor socialmente responsavel
(CSRC) em conjunto com o nivel de RSC em relacédo a intengdo de compra e a atitude

em relacdo & empresa;

e Testar o efeito moderador do envolvimento em relacdo a empresa aliado ao nivel de
RSC sobre a AE e a IC;

e Testar o efeito moderador da identificagdo entre o consumidor e a empresa sobre a AE

e a IC, quando influenciado pela RSC;
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1.3 JUSTIFICATIVA

Em primeiro lugar, este estudo visou ampliar o entendimento das relagdes existentes
entre os construtos estudados, tendo em vista o limitado numero de pesquisas ou literatura,
sobretudo nacionais, que relacionassem as variaveis comportamentais que mensuram O
comportamento dos consumidores e a RSC. Assim, o enfoque dado a este trabalho buscou
ampliar o campo de estudo existente e tracar um panorama brasileiro desta relacdo tdo pouco

estudada.

Em segundo lugar, buscou-se gerar um conhecimento relevante e determinante para as
empresas tomarem decisdes relacionadas a sua estratégia de marketing, mais precisamente em
relacdo a intencdo de compra por parte dos clientes, explicada por alguns construtos de amplo
conhecimento dentro dos estudos de marketing. Essa intencdo possui uma relagdo positiva
com o construto da RSC, conforme indicam Brown e Dacin (1997), Sen e Bhattacharya
(2001) em respectivos estudos. Para atingir os objetivos a que este trabalho prop6s-se, fez-se
necessario pesquisar como os consumidores percebem e avaliam as a¢des responsaveis e em
que grau estas acOes afetam a intencdo de compra. Outro construto que compde o
comportamento do consumidor é a atitude, direcionada a empresa, dessa forma buscou-se
compor o comportamento do consumidor em relagdo ao produto e a empresa. A atitude parte
da confianca na outra parte da relacao, assim o consumidor demonstrando uma predisposi¢édo
por uma empresa. As atitudes, muitas vezes, surgem por atos involuntarios, sustentados por
recordagdes sobre uma empresa, marca ou produto que se pretende adquirir (BARGH et al.,
1992).

Para fins de desenvolvimento deste estudo, fez-se necessario 0 uso de uma
metodologia experimental, sustentada pelos instrumentos desenvolvidos por Mohr e Webb
(2005), Sen e Bhattacharya e Korschun (2006) e Jain e Srinivasan (1990), com algumas
devidas adaptacGes para se adequarem as hipdteses de pesquisa propostas. Por fim, apds a
escala ser ajustada, preé-testada e posteriormente aplicada em uma amostra selecionada para a
pesquisa, esperou-se que possa ser devidamente validada e utilizada em outros estudos
futuros, sejam em outros locais ou, talvez, visando a realizar uma comparagéo temporal que

podem ajudar a sustentar os resultados proporcionadas nesta pesquisa.
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1.4 DELIMITACAO DO ESTUDO

Estudos publicados em conceituados Journals relacionam o construto
Responsabilidade Social Corporativa (RSC) a construtos como a Intencdo de Compra
(IC) dos consumidores (BERENS; VAN RIEL; VAN BRUGGEN, 2005;
BHATTACHARYA; SEN, 2004; BROWN; DACIN, 1997; ELLEN; WEBB; MOHR, 2006;
PORTER; KRAMER, 2002; RICKS, 2005; SEN; BHATTACHARYA, 2001) e a Atitude em
Relacdo & Empresa (AE) (MOHR; WEBB, 2005; SEN; BHATTACHARYA, 2001).
Relendo o artigo de Brown e Dacin (1997), surgiu uma questdo importante a ser refletida e
estudada: como a RSC pode influenciar a avaliagdo positiva ou negativa da empresa, de seus

produtos, de que forma ocorreu esta relacéo e pelo que foi mediada.

Nessa linha, foi estudada a 6tica do consumidor, por meio da intengdo de compra e da
sua atitude em relacdo a empresa. A relacdo destas varidveis com a RSC poderiam ser
explicadas por construtos ligados aos estudos do marketing, como: lealdade (OLIVER, 1999;
MAIGNAN; FERRELL; HULT, 1999; BURTON et al, 1998; AAKER, 1998), associa¢des
entre atitudes e sentimentos positivos em relacdo a marca (AAKER, 1998), atitude de compra,
imagem, consciéncia e reconhecimento de marca (KELLER, 1993), dentre outros. Esses
construtos poderiam formar uma base consistente para explicar a IC; todavia, existem outros
aspectos importantes que usualmente ndo foram levados em conta na implementacéo e
avaliacdo da estratégia de marketing, como a influéncia da RSC. Alguns trabalhos que podem
sustentar essa afirmacdo sdo: McAlister e Ferrell (2002), que indicam uma relagdo entre o
desempenho e a RSC; Brown e Dacin (1997), pioneiros em associacdes entre RSC,
consumidores e produtos; Sen e Bhattacharya (2001), que relacionam a RSC com a avaliagéo
da empresa e a IC; e Becker-Olsen, Cudmore e Hill (2006) que identificam relacdo entre o

alinhamento das ac¢bes de RSC e as atitudes do consumidor.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial contempla a relacdo teorica construida com base nos estudos realizados,
a fim de sustentar as relacGes propostas entre a RSC e o comportamento do consumidor,
sendo o comportamento, nesta pesquisa, mensurado pela intencdo de compra e pela atitude
em relacdo aa empresa. Esta sessdo esta dividida em alguns pontos principais: visao genérica
e histérica da RSC; tipos de acGes de RSC; a relacdo da RSC com o marketing; a RSC e as
suas consequéncias; e a relagio com as varidveis moderadoras dominio, preco,
comportamento socialmente responsavel do consumidor (CSRC), envolvimento e

identificacdo entre o consumidor e a empresa.

2.1 RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA - UMA VISAO DOS
PRIMORDIOS DO CONCEITO

No inicio do século XX, foram identificadas as primeiras manifestaces ligadas a
RSC, partidas de empresarios e de educadores, que procuravam nao limitar a atuacdo das
empresas somente pela busca incessante do lucro a qualquer prego, mas sim se referindo a
necessidade de haver um outro papel para as instituicdes privadas. Segundo Howard Bowen
(1957) e Duarte e Dias (1986), as primeiras manifestacfes de idéias ligadas a RSC surgiram
no inicio do século, identificadas em trabalhos de Arthur Hadley em 1907, Charles Eliot em
1914 e John Clark em 1916 e 1926. Tais idéias, no entanto, ndo tiveram maior aceitagdo nos
meios académicos e empresariais, onde deviam soar — considerada a época — como heresias

socialistas.

Em meados dos anos 1920, a concepcdo de uma atuacdo social mais efetiva por parte
das empresas privadas foi novamente manifestada. Esta, entretanto, continuou ndo tendo
aceitacao significativa pela maioria dos empresarios e intelectuais. O mesmo aconteceu com
as idéias do inglés Oliver Sheldon que, em 1925, defendeu a inclusdo entre as

responsabilidades da empresa de outros objetivos aléem do lucro dos acionistas, em clara
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alusdo a necessidade da empresa ser responsavel pela determinagdo e aplicacdo das suas

diretrizes politicas gerais.

No entanto, somente nos anos 40, foi que se registrou 0 primeiro apoio empresarial
explicito e significativo, por parte de empresarios ingleses do setor industrial. Estes
demonstraram a necessidade das corporagdes atuarem com responsabilidade em relacdo aos
funcionérios e contribuirem de forma efetiva para o bem-estar da sociedade (CARROLL,
1991). Em 1942, a ideia aparecia num manifesto subscrito por 120 industriais ingleses, onde
afirmou-se: “Os que dirigem a industria tem a responsabilidade de manter um equilibrio justo
entre os varios interesses do publico como consumidor, dos funcionarios e operarios como
empregados e dos acionistas como investidores. Além disso, devem dar a maior contribuicao
possivel ao bem-estar da nacdo” (DUARTE; DIAS, 1986, p. 41).

O termo Responsabilidade Social Corporativa surgiu hd aproximadamente 50 anos,
tendo as bases fundamentadas por Howard R. Bowen, com o livro langado em 1953 e
traduzido para o portugués em 1957, sobre as “Responsabilidades Sociais do Homem de
Negdcios”, considerado por muitos como a primeira publicacdo estruturada sobre o assunto,
ponto inicial do entendimento e da sistematizacdo da RSC. A partir dessa obra, o tema
comegou a ser difundido, alcangando as universidades e uma parcela crescente do
empresariado norte-americano (DUARTE; DIAS, 1986).

Ap6s o0 lancamento do livro de Bowen (1957), inUmeros pesquisadores
desempenharam importante papel no desenvolvimento do conceito de responsabilidade social,
conforme Caroll (1979). Dentre os principais aponta-se: Mason (1960)- analisou a mudanga
do papel do governo na economia e as suas implicacdes para as empresas. Estas mudancgas
tiveram um status relevante para as atitudes de RSC destas empresas. McGuire (1963),
buscou diferenciar o homem de negdcios dos bangueiros e das pessoas comuns. Assim,
surgiram alguns aspectos ligados as acdes responsaveis desempenhadas, conexas com o0
estudo da RSC. Cheit (1964), procurou explicar o porqué dos gestores cultivarem a
responsabilidade social, fato relevante para o estudo sobre o tema prosseguir e proporcionar
uma compreensdo mais ampla dos objetivos dos gestores em relacdo as atitudes socialmente
responsaveis; Davis e Blomstrom (1966), expuseram conceitos ligados a RSC em um livro

que também apresenta defini¢des sobre os negdcios e sua relagdo com o ambiente.
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No decorrer da década de 1950, iniciaram-se novas discussdes sobre a RSC. Peter
Drucker (1954) buscou chamar a atencdo dos empresarios, indicando que o administrador
americano tinha pouco tempo para dedicar a gestdo do negdcio, preocupando-se muito com
acdes ndo voltadas a esfera da empresa, como a filantropia, por exemplo. Com base nessa
afirmacdo, fica clara a idéia que os académicos possuiam em relacdo as agdes socialmente
responsaveis das empresas, que as induziam a perda do foco principal: produzir e
comercializar, ndo executar agcdes sociais. Esta forma de pensar, exposta por Drucker, faz
parte de uma corrente tedrica que defende que as empresas ndo devem atuar em acOes

responsaveis, de forma diferente a linha defendida por pesquisadores como Bowen.

Um dos fatores que contribuiu para a ambiguidade conceitual, que freqlientemente
envolve as discussGes sobre a responsabilidade social, foi a falta de consenso sobre seu
significado. Em 1960, Keith Davis sugeriu que a responsabilidade social referia-se a
“decisbes e atos de comerciantes tomadas por razfes, a0 menos parcialmente, além da
economia gerida ou tecnicamente interessada para a firma” (DAVIS, 1960 p. 73). Eells e
Walton (1969), ja indicam que, quando as pessoas falam sobre responsabilidade social
corporativa, pensam em termos de problemas que surgem quando o empreendimento
corporativo langa protecdo na cena social e dos principios éticos que devem guiar as relaces
entre a corporacdo e a sociedade. Para Davis existe um foco voltado a aspectos ligados a
empresa, como ele definiu: a sua economia. Ja para Eells e Walton, a RSC seria tal qual uma
especie de guarda-chuva, que ampara aspectos sociais e éticos da sociedade como um todo,
havendo ambiglidade na magnitude do foco que as empresas devem ter nas agdes

responsaveis.

O verdadeiro debate acerca do tema ganhou rumo a partir de 1962, quando Milton
Friedman (1970) afirmou vigorosamente que a doutrina da responsabilidade social seria
“fundamentalmente subversiva”. Afirmou que os gestores, caso desejassem ser responsaveis e
contribuir para a¢Ges sociais, poderiam agir desta forma, porém, utilizando o préprio tempo,
energia ou dinheiro — este, apos ser retirado em forma de dividendos ou saléario. Assim, o que
este faz ou deixa de fazer com seu dinheiro € de sua exclusiva responsabilidade; contudo, 0
dinheiro da empresa deve ser empregado na sua atividade fim, a de produzir e gerar
empregos. Estes argumentos, apresentados pelo notorio economista, tornaram os debates

ainda mais acentuados, além de reacenderem as discussdes sobre que aspectos sustentam as
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estratégias empresariais baseadas em RSC e em relacdo aos beneficios que poderia

proporcionar.

Friedman possui uma linha de pensamento consoante com a apresentada por Drucker
(1954). Busca tirar o foco da responsabilidade social das empresas e colocar nos gestores e
populacdo em geral, através de acgdes filantropicas e, no governo, por meio de agdes de
politicas sociais. Em 1963, Joseph McGuire reconheceu a superioridade dos interesses
econbmicos; entretanto, apresentou ampla visdo da responsabilidade social da firma,
indicando o seguinte: “A idéia da responsabilidade social admite que a corporacdo néo
somente tenha obrigacGes legais e econdmicas, mas certamente, também responsabilidades

com a sociedade, que se estendem além dessas obrigacdes.” (MCGUIRE, 1963 p. 71)

Discorrendo na mesma linha, Backman (1975) sugeriu que a responsabilidade social
usualmente se refere aos objetivos e motivos que devem ser pesados pela empresa além
daqueles que visam somente ao desempenho econdmico, ou seja, ao lucro. Ainda que
McGuire (1963) e Backman (1975) vejam a responsabilidade social ndo somente como
inclusiva’, mas também se movendo além dos aspectos econdmicas e legais (CARROLL,
1979), outros a véem como envolvendo somente atos de puro voluntariado. Deste modo,
conceitualiza a responsabilidade social como algo que a empresa considera superior, que
excede critérios legais e econdbmicos. Representante dessa visdo, Henry Manne argumenta:
“Outro aspecto que deve constar em qualquer definicdo util da RSC, é o fato que o

comportamento das empresas deve ser voluntario.” (MANNE, 1972 p. 29).

Outro foco em relagéo a responsabilidade social envolve a simples defini¢do das areas
em que 0s negdcios sdo vistos como possuidores de responsabilidade. Por exemplo, Hay,
Gray e Gates (1976 p. 15-16) sugerem que um dos pontos da responsabilidade social requer
que a empresa “tome decisdes e verdadeiramente se comprometa a usar recursos em alguma
das varias possiveis areas, como: problemas de poluicdo... problemas de pobreza e

discriminagdo racial... consumismo... ou outras &reas com problemas sociais.”.

O conceito de RSC de Steiner (1975) é um continuo de responsabilidades abrangendo
desde a “producdo econdmica tradicional”, que gera empregos, até uma “area voluntaria” e,

por ultimo, para “expectativas aléem da realidade” em linha ldgica conexa com as

! No sentido de executar a¢des sociais para menos favorecidos.
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conceitualizagbes de Davis e Blomstrom, além de suportar McGuire, com linha focada no

além-economico.

Recentemente, alguns escritores tém sugerido que o foco da responsabilidade social
nos negacios revela esforco inadequado para identificar a responsabilidade final ou obrigacéo
e que, por essa razdo, € tdo estreito e estavel para descrever completamente os esfor¢os ou
desempenho social do negdcio. Por exemplo, a critica sobre a expressdo “responsabilidade
social”, onde a conotacdo “responsavel” seria um processo de assumir uma obrigacéo.
Portanto, deve-se colocar maior énfase na motivacdo do que no desempenho. Responder as
demandas sociais € muito mais do que tomar decisdes. Restam as tarefas gerenciais de fazer o
que um decide, tornando assim a tarefa distante do trivial (ACKERMAN, 1973; BAUER,
1973).

Sethi (1975) visualiza este ponto de forma ligeiramente diferente; porém, relata que se
deve caminhar para evoluir da responsabilidade social para a responsividade social, onde
apresenta um modelo com trés classificacdes das modificagdo do comportamento da empresa
em relacdo as necessidades sociais: (1) obrigacdo social; (2) responsabilidade social; e (3)
responsividade social. Resumindo: a RSC tem sido definida ou conceituada em diversas
formas, por importantes escritores de negdcios. Nas varias defini¢ces, o termo tem incluido
uma ampla extensdo, desde a economia — incluindo os aspectos legais e chegando até as
atividades voluntérias. De fato, sugere-se que o termo deve revelar uma nova orientagcdo
referente a responsividade social. Algumas das principais visdes do significado de

responsabilidade social corporativa sdo apresentadas na Tabela 1.

Tabela 1 — Vis&o inicial da responsabilidade social

Ackerman (1973); Bauer (1973); Ceder lugar para a responsividade social.
Sethi (1975)
Davis (1960), Backman (1975) Indo além da realizagao do lucro.
Friedman (1970; 1984) Realizar lucro somente.
Hay, Gray e Gates (1976) Interesse em uma quantidade de areas de problemas
sociais.
Manne (1972) Atividades voluntarias.
McGuire (1963) Indo além das exigéncias legais e econdmicas.
Steiner (1975) Atividades econémicas, legais e voluntarias.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Carroll (1979)
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2.1.1 A INFLUENCIA DAS EMPRESAS NA SOCIEDADE

As empresas historicamente causam intensa influéncia nos costumes da sociedade,
seja pelas atitudes positivas, responsaveis ou negativas, de cunho irresponsavel. O que fazem
de positivo sdo a¢des que visam ao bem da comunidade, a melhora da qualidade do ar ou da
emissdo de menos poluentes que 0s seus concorrentes. Empresas como a Enron foram
irresponsaveis ao causar problemas extensivos a toda a comunidade envolvida -
colaboradores, fornecedores, vizinhos — enfim, todos os stakeholders envolvidos na atividade
(MOHR; WEBB, 2005).

Estas acOes irresponsaveis afloram cada vez mais e influenciam o comportamento das
pessoas em relacdo aos escandalos como este ou de outros tipos, sejam ambientais (por
exemplo: derramamentos de petr6leo e poluicdo de mananciais, segundo FOLHA DE SAO
PAULO, 2007a e 2007b) ou éticos e morais (caso da Nestlé, incentivando as mées a
substituirem o leite materno pelos leites concentrados em pd, como indicam BABY MILK
ACTION, 2006; WEARS THE BABY, 2006). Empresas que possuem um comportamento
chamado de “socialmente responsavel” possuem mais chances de serem vistas com bons
olhos pela sociedade; porém, ndo podem abusar de artimanhas publicitarias para enaltecer
seus investimentos em agdes sociais, sendo dessa forma vistas como empresas que meramente
buscam ganho de imagem com estas acfes (BROWN; DACIN, 1997).

Algumas empresas ja causaram imensos desastres, que modificaram o cotidiano das
pessoas que viviam na regido onde ocorreu o0 acidente; entretanto, empresas como a Petrobras
entdo investindo na seguranca dos seus processos para reduzir o volume desperdicado de
petréleo (COMCIENCIA, 2007) e em divulgacio de procedimentos a serem tomados em caso
de derramamentos (PETROBRAS, 2007). A sociedade é temerosa em relacdo a este tipo de

incidente, que modifica habitos para néo ser atingida pelas conseqiiéncias destes fatos.

Muitas vezes, na ocorréncia do lancamento de um novo produto, cria-se uma
expectativa sobre a sua qualidade e atributos. Essa expectativa gera uma demanda que pode
modificar o comportamento do consumidor, seja ao tornd-lo mais exigente por qualidade ou
por buscar mais conforto. Muitas vezes, 0 consumidor gera uma expectativa ndo atendida pela

empresa, ao receber um produto abaixo do esperado ou que havia vendido uma falsa imagem
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(BROWN; DACIN, 1997; SEN; BHATTACHARYA, 2001). Este tipo de imagem transmitida
pode ser a de um produto socialmente responsavel (MOHR; WEBB, 2005), que ocasionaria a
alguns grupos de consumidores mais preocupados com causas assim, frustracdo ou

comportamento negativo em relacdo a empresa que divulgou informacdes inveridicas.

2.1.2 DIMENSOES QUE SUSTENTAM A RSC NAS EMPRESAS

Esta secdo apresenta os pilares que sustentam a RSC. Os pontos tratados sé&o as
relacdes que levam as empresas a implantarem programas e projetos voltados a mentalidade
socialmente responsavel. Para tanto, analisou-se a pirdmide teorica proposta por Carroll

(1979), que contempla os aspectos econdmicos, legais, éticos e arbitrarios.

2.1.2.1 Aspectos econdmicos e a RSC

Carroll (1979), indica que a instituicdo negocios € a unidade basica da economia da
sociedade, que produz os bens e servi¢os que a sociedade quer e ainda os vende a eles com
uma parcela de lucro. Com base nas indicacdes de Friedman (1984), sugere-se que a
responsabilidade econémica das agdes responsaveis deve ser do governo ou da sociedade, ndo
das empresas. Defende que empresarios, quando desejam serem caridosos, complementando
acOes sociais governamentais, podem ser caridosos, utilizando-se, todavia, do dinheiro
pessoal, sem envolver a organizacdo na sua benevoléncia. Dentro dessa logica, sendo as
organizac@es béasicas para o bem da sociedade e, com base nas indica¢Ges de Friedman, pode-
se ter um panorama de que uma acdo responsavel advinda de uma empresa, possivelmente,
esteja esperando um retorno financeiro, seja de forma que propicie vantagem em forma de
reducdo de tributos, ou mesmo de publicidade gratuita adicional obtida por meio da imprensa

em geral.
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2.1.2.2 Aspectos legais que propiciam RSC

Carroll (1979) afirma que a sociedade tem o poder econdmico de sancionar a
permissdo para que uma empresa assuma o papel de produtora de bens e servigos, quando
adquire produtos. Assim, necessita cumprir a sua parte do “contrato social”, de forma que a
sociedade crie as proprias regras. Além dessas, permissivas, existem, ainda, as leis e
regulamentacfes que o governo impde as empresas, onde uma empresa pode efetivar acoes
responsaveis, obter beneficios fiscais e, ainda, uma avaliacdo positiva por parte dos
consumidores. Atualmente existe uma série de normas visando a padronizar procedimentos
ligados as acdes responsaveis das empresas. Destacam-se as normas SA8000, AI1000, além

da ISO 26000, uma nova norma, ainda em fase de desenvolvimento.

2.1.2.2.1 A 1SO 26000

Melo e Gomes (2006) indicam que, em 2001, o Conselho da ISO iniciou tratativas a
fim de desenvolver um conjunto de normas internacionais para tratar da RSC. Foi criado um
grupo de estudo com especialistas no tema, encarregado de recomendar a ISO a sequéncia
operacional do desenvolvimento destas normas. O resultado deste trabalho — ap6s pesquisas e
discussdes internacionais — foi um relatério chamado Working Report on Social
Responsibility, que deveria apresentar o estado da arte da Responsabilidade Social no mundo

e 0s principais pontos a serem considerados pela 1SO nesta area.

A seqiiéncia destes trabalhos vem sendo realizada pelo Brasil (ABNT) e pela Suécia
(Instituto Sueco de Normalizacdo ou SIS - Swedish Standards Institute), com previsdo de
conclusdo em 2008. As principais caracteristicas da norma, até o momento? 3, segundo Melo e

Gomes (2006), seriam:

¢ Serd uma norma de diretrizes, sem proposito de certificacao;

2 Até 0 momento que 0s autores escreveram o artigo referenciado.
® Os artigos consultados, além do site da ABNT néo indicam previsao para publicagdo da norma.
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¢ Ndao tera carater de sistema de gestao;
¢ Nao reduzira a autoridade governamental;

¢ Seré aplicavel a qualquer tipo e porte de organizacdo (empresas, governo, organizagoes

ndo governamentais, etc);

¢ Sera construida com base em iniciativas ja existentes (ndo sera conflitante com tratados e

convengoes existentes);
¢ Enfatizara os resultados e melhoria de desempenho;
¢ Prescreverd maneiras de se implementar a Responsabilidade Social nas organizacdes;

¢ Promoverd a sensibilizacdo para a Responsabilidade Social.

Melo e Gomes (2006 p. 8) ainda afirmam que:

“Diante das afirmac@es citadas acima, verifica-se que a normalizacdo da
Responsabilidade Social visa a padronizacdo de defini¢fes, conceitos, praticas e
maneiras de implantacdo nas organiza¢cdes — um desafio de grande porte, uma vez
que a Responsabilidade Social possui uma complexidade que lhe € intrinseca, ja que
esta pautada na relagdo da organizagdo com seus diversos publicos (clientes, publico
interno, fornecedores, governo e comunidade). E importante acrescentar que a 1SO
26000 deve ser resultado de um consenso entre paises que possuem diferencas
culturais, econdmicas e legais, fator que tende a dificultar seu processo de
elaboracdo. Porém, a proposta de prover orientacdo a todas as organizacbes que
buscam a gestdo socialmente responsavel faz com que a norma - ainda em fase de
construcdo - seja uma potencial referéncia mundial.”

Dessa forma, verifica-se que a ISO, em conjunto com outras normas ja existentes
(SA8000, AI1000), pode criar uma base normatizada para as empresas implantarem suas

politicas ligadas a RSC.

2.1.2.3 Eticae a RSC

A ética € uma atitude esperada por parte dos stakeholders, principalmente, pelos
empresarios que integram as organizacdes e também, fazem parte da sociedade em si, sendo
sempre necessario o respeito dos principios legais e morais. A responsabilidade ética,
conforme Carroll (1979), é normalmente mal definida e, conseqiientemente, um dos aspectos

mais dificeis a ser tratado nos negocios. A definicdo do que € ou do que néo € ético é motivo
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constante de novas discussdes, tanto na academia, quanto nos meios empresariais, visando a

alcancar um entendimento comum.

E a teoria ou ciéncia do comportamento moral dos homens em sociedade, ciéncia de
uma forma especifica de comportamento humano, conforme Sanchez Vasquez (1969). Ja a
ética empresarial é, conforme Zaboli (2001), um valor intrinseco da atividade econdmica e
empresarial, pois atrai para si uma grande quantidade de fatores humanos, sendo estes
responsaveis pela pratica da dimensdo ética no dia-a-dia da empresa. Pode reduzir o custo de
transacdo dos negocios, estabelecendo confianca entre os stakeholders, cultivando o trabalho
em grupo e preservando o capital social necessario para uma efetiva infra-estrutura para
conduzir os negécios (BOWIE, 1998).

2.1.2.4 Arbitrariedades (Filantropia) e a RSC

As arbitrariedades provém da benevoléncia da empresa em relacdo a possiveis agoes
sociais que julga necessitar de apoio financeiro, de tempo de seus colaboradores, ou mesmo
das suas habilidades pessoais (BHATTACHARYA; SEN, 2004). Carroll (1979) comenta que
além da questdo ligada ao julgamento e escolha por parte das organizacOes, tem de se
observar o ponto de vista dos consumidores, que esperam que a empresa assuma o seu papel
social, sem que tenha que ser obrigada por uma lei, beneficio fiscal, ou mesmo, pela ética

empresarial.

McAlister e Ferrell (2002) indicam que a filantropia é focada a uma atitude mais
voluntéria, estd em uma dimensdo mais discricionaria e atua filantropicamente nao por
pressdo — seja ela legal ou por quaisquer outros motivos — mas pelo desprendimento de ajudar

0 proximo, gerando o bem sem desejar um retorno econdmico.

Quadro 1 — Dimensdes da Piramide de Carroll (1979) que sustentam a RSC

Dimensdes Fonte Principais caracteristicas
Aspectos Econdmicos |Carroll (1979);| Foco na responsabilidade pela geracdo de empregos, sendo que a
Friedman |filantropia deve ocorrer por parte dos gestores, ndo das empresas, do
(1984) governo e das ONGs. Ainda existem empresas que investem em acoes
responsaveis visando obter ganho na sua imagem.
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Aspectos Legais

Carroll (1979)

A sociedade tem o poder econbmico, quando vem a adquirir os
produtos de uma empresa, esta necessita cumprir a sua parte do
“contrato social”, de forma que a sociedade cria suas préprias regras,
selecionado de quem deseja comprar. Além dessas regras permissivas,
existem ainda as leis e regulamentacBes que o governo impde as
empresas, onde uma empresa pode efetivar acBes responsaveis, obter
beneficios fiscais e, ainda, obtendo conseqiiente avaliagdo positiva dos
seus consumidores.

Existe uma série de normas visando padronizar procedimentos ligados
as acOes responsaveis das empresas, como: SA8000, A11000, além da
ISO 26000, que é uma nova norma, ainda em fase de desenvolvimento.

Etica

Carroll (1979);
Sénchez e
Vasquez
(1969); Zaboli
(2001); Bowie
(1998)

A ética é uma atitude esperada por parte dos stakeholders,
principalmente, pelos empresarios que integram as organizagdes. A
ética ¢ uma forma especifica de comportamento humano, ja a ética
empresarial € um valor intrinseco da atividade econdmica e
empresarial, pois esta atrai para si uma grande quantidade de fatores
humanos, sendo estes responsaveis pela pratica da dimensao ética no
dia-a-dia da empresa.

A ética pode reduzir o custo de transa¢do dos negécios, estabelecendo
confianca entre os stakeholders, cultivando o trabalho em grupo e
preservando o capital social necessario para uma efetiva infra-estrutura
para conduzir 0s negocios.

Filantropia

Bhattacharya e
Sen (2004);
Carroll (1979);
McAlister e
Ferrell (2002)

Ocorre pela benevoléncia da empresa em relagdo a possiveis acdes
sociais que julga necessitar de apoio, seja financeiro, seja de tempo de
seus colaboradores, ou mesmo por meio das suas habilidades pessoais,
sem necessitar de pressdo, seja ela legal ou por quaisquer outros
motivos. Ocorre pelo desprendimento de ajudar o proximo, gerando o
bem sem desejar um retorno econdmico. Além do julgamento e escolha
por parte das organizagdes, se observa o lado dos consumidores, onde
estes esperam que a empresa assuma um papel social, sem que tenha
que ser obrigada por uma lei, beneficio fiscal.

2.1.3 A AMPLITUDE DOS CONCEITOS DA RSC: TIPOS DE ACOES RESPONSAVEIS

Para uma compreensdo da magnitude das possiveis a¢fes de responsabilidade social,

faz-se necessario analisar a literatura corrente e identificar as diferentes tipologias e a

caracterizacdo das mesmas. Muitas acOes realizadas pelas empresas, por sua vez, podem ser

consideradas socialmente responsaveis. Sen e Bhattacharya (2001) apresentam uma tipologia

de diferentes focos para estas a¢Oes de RSC:

¢ Assisténcia comunitaria: assisténcia a programas de saude e artes,

iniciativas

educacionais e de moradia para a populacdo em situacdo economicamente desvantajosa,

generosidade e doac0es;

¢ Diversidade: baseado em diversas relagdes e iniciativas, como com sexo, raca, familia,

orientacdo sexual e incapacidade, dentro e fora da firma;
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¢ Assisténcia ao funcionario: em relacdo a sua seguranca, manutencdo do emprego,

participacao nos lucros, relagdes trabalhistas e envolvimento;

¢ Ambiente: fabricacdo e uso de produtos menos toxicos, administracdo dos residuos, testes

em animais, controle da poluigéo e reciclagem;

+ OperacOes ndo-americanas: praticas de trabalho em fabricas americanas em outros paises

que exploram os empregados, violando os direitos humanos e trabalhistas;

¢ Produto: pesquisa e desenvolvimento ou inovacdo em produto, disputas antitruste, litigios

em contratagdes ou marketing e seguranga dos produtos.

Dos tipos de agdes apresentados por Sen e Bhattacharya (2001), somente o
denominado “operacBes ndo-americanas” nao se enquadraria em um tipo de acao responsavel,
pois é focado em acdes realizadas fora do solo americano por empresas originarias de la. Este
topico, quando comparado com conceitos expostos na se¢do 2.1, ndo possui conexao logica,
pois estaria limitado a uma conceituagdo voltada somente a empresas que tivessem
administracdo sediada nos EUA. Estas préticas indicadas pelos autores devem ser evitadas
pelas empresas, em qualquer local, mas ndo caracterizam um tipo de a¢do que uma empresa
deva tomar. Talvez fosse o caso de supervisdo governamental ou de ONGs. A tipologia
“produto” enquadra-se em uma espécie de responsabilidade de inovar, proporcionar um
produto melhor, mais seguro, com precos mais justos, aspecto que ndo deixa de ser relevante

para uma empresa efetuar.

As outras tipologias propostas (assisténcia comunitaria, diversidade, assisténcia ao
funcionario e ambiente) sdo de mais facil compreensdo conceitual, uma vez que englobam
diferentes acOes propostas por estes tipos de responsabilidade que uma empresa pode efetuar
dentro e fora da estrutura fabril, e comparaveis com as de outros autores, como Mohr e Webb
(2005). Mohr e Webb indicam que o comportamento socialmente responsavel inclui uma
ampla gama de ag¢des, dentre elas 0 comportamento ético, apoio ao trabalho de organizacGes
sem fins lucrativos, tratamento dos empregados de forma justa e minimizagdo os danos ao

meio-ambiente.

Apesar de Mohr e Webb (2005) ndo terem verificado as diferencas entre os quatro
tipos de a¢des propostos, fizeram-no entre 0 dominio ambiental e o filantrépico, de forma que
justificam a importancia de ampliar a compreensdo do construto RSC. Estes tipos de ac6es

apresentadas sdo coerentes com as indicadas por Sen e Bhattacharya (2001), visto que
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apresentam dimensBes possiveis de serem exploradas para maximizar o resultado do
investimento em RSC. O estudo de um conceito mais amplo de RSC permite aos
pesquisadores uma maior compreensdo dos efeitos destas agdes no cotidiano dos clientes,
como afirmam Mohr e Webb (2005).

Lichtenstein, Drumwright e Braig (2004) apontam em sua pesquisa que as iniciativas
de RSC séo principalmente focadas em filantropia tradicional e iniciativas ligadas a empresas
sem fins lucrativos, envolvendo a comunidade. Apesar de ndo ampliarem o conceito da RSC,
como fizeram Sen e Bhattacharya (2001), Lichtenstein, Drumwright e Braig apresentam dois
tipos de acOes relevantes que as empresas podem exercer ou apoiar, financeiramente ou por
meio de apoio e incentivo & colaboragdo dos funcionarios. Porter e Kramer (2006) nédo
indicam uma tipologia especifica para as diferentes acdes responsaveis, mas apresentam
argumentos que justificam a necessidade da empresa investir em algumas areas especificas,
como sustentabilidade (ambiente) e obrigacGes morais com os stakeholders. Neste ponto entra
0 publico interno e externo, além das obrigac6es legais, defendidas por Carroll (1979).

Brown e Dacin (1997) indicam alguns exemplos de estratégias para atuacdo
socialmente responsavel: imagem amiga do meio-ambiente, comprometimento com a
diversidade na contratacdo e nas promogdes, envolvimento comunitario, patrocinio de
atividades culturais ou filantropia corporativa. Serpa (2006) trata em sua pesquisa dos
impactos sociais e ambientais. Ai amplia o conceito de impacto social ndo s6 voltado a
comunidade, mas também ao publico interno, por meio de programas de melhoria da
qualidade de vida dos funcionarios. Nota-se que ha uma linearidade e aceitacdo de que a RSC
ndo é composta por somente um espectro, mas sim por varios. Os que se destacam nas
pesquisas sdo os voltado ao ambiente, aos funcionarios, ou seja, ao ambiente interno e a
comunidade, o0 ambiente externo, por meio de filantropia ou por investimentos em estrutura

social.

Esse consenso tedrico pode ser identificado nas pesquisas de Brown e Dacin (1997),
Mohr e Webb (2005), Porter e Kramer (2006), Sen e Bhattacharya (2001) e Serpa (2006).
Dessa forma, para este trabalho, propde-se o enquadramento destes tipos de acdes
identificadas nas pesquisa em trés grandes grupos ou dominios: responsabilidade interna,
responsabilidade externa e responsabilidade ambiental. As voltadas ao publico interno séo as
denominadas de “responsabilidade interna”, que comp8e um dos trés dominios propostos.

Tem acbGes de comprometimento com a diversidade na contratacdo e nas promocoes
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(BROWN; DACIN, 1997); programas de melhoria da qualidade de vida dos funcionarios
(SERPA; AVILA, 2006); seguranca; manutencdo do emprego; participacdo nos lucros;
envolvimento; relagdes trabalhistas; iniciativas de orientacdo sexual; apoio a familia e a
incapazes (SEN; BHATTACHARYA, 2001); tratamento dos empregados de forma justa
(MOHR; WEBB, 2005) e moral (PORTER; KRAMER, 2006).

Os tipos acles voltadas ao publico externo, outrossim, sdo as de assisténcia a
programas de salde e artes; iniciativas educacionais e de moradia para populacdo em situacao
economicamente desvantajosa; generosidade e doacOes; iniciativas de orientagdo sexual;
apoio a familia e a incapazes; (SEN; BHATTACHARYA, 2001); comportamento ético; apoio
ao trabalho de ONGs (MOHR; WEBB, 2005); filantropia (LICHTENSTEIN;
DRUMWRIGHT; BRAIG, 2004); obrigacdes morais e legais (PORTER; KRAMER, 2006);
envolvimento comunitario e patrocinio de atividades culturais (BROWN; DACIN, 1997). Ha,
ainda, as agdes ambientais: fabricacdo e uso de produtos menos toxicos; administracdo de
residuos; testes em animais; controle da poluicdo; reciclagem (SEN; BHATTACHARYA,
2001); busca pela sustentabilidade (PORTER; KRAMER, 2006); busca de ndo somente
imagem de empresa amiga do meio-ambiente, mas real acdo neste dominio (BROWN;
DACIN, 1997).

Distintas nomenclaturas, mas objetivos comuns, todos os estudos buscam conceituar
de diferentes maneiras e criam nomes proprios para termos semelhantes, de forma que é
relevante adotar um padréo a ser seguido na sequéncia da pesquisa. No Brasil, a conceituacéo
do dominio interno e externo somente foi identificada no livro de Melo Neto e Froes (2002),
que as definem, respectivamente, tendo como principal foco os funcionarios e dependentes, e

a outra, a comunidade na qual a organizag&o esta inserida.

2.2 RSC E A SUA RELACAO COM O MARKETING - O COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

Com a evolugdo da RSC foram construidos os conceitos iniciais do tema, vindo até os
primeiros estudos que relacionaram a RSC com o marketing (GROSS; VERMA, 1977,
ROBIN; REIDENBACH, 1987; BROWN; DACIN, 1997). De |4 até aqui, passaram-se mais
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de trés décadas. Os primeiros estudos surgiram neste periodo, possivelmente pela I6gica
imposta por Milton Friedman (1970), de que empresas ndo deveriam preocupar-se, mas sim
seus gestores (fora de sua atuacdo profissional), com aspectos filantropicos. Estudos
relacionando possiveis ganhos deste comportamento eram pouco explorados; porém o perfil

vem sendo modificado.

Mohr e Webb (2005) argumentam que a Otica idealizada por Friedman ndo é mais
considerada nas principais pesquisas desenvolvidas por académicos ligados ao estudo das
conseqiéncias do investimento em RSC e das relagbes com consumidores.
Contemporaneamente, as pesquisas identificam uma causalidade relevante da RSC sobre o
comportamento de compra dos consumidores, fato estudado por pesquisadores que
identificaram um relevante papel dos profissionais de marketing nas empresas em relacéo a
correta divulgacéao destas acdes (BROWN; DACIN, 1997; SEN; BHATTACHARYA, 2001).

Existe, contudo, um aspecto que se torna relevante para que uma empresa assuma um
papel socialmente responsavel perante seus stakeholders: a cultura organizacional que,
segundo Schein (1984), pode ser definida como um padrdo de suposicdes basicas que um
dado grupo inventou, descobriu ou desenvolveu no aprendizado enfrentando os problemas de
adaptacdo externa e integragéo interna. Brown e Dacin (1997) indicam que poucos gestores
sabem como modificar a cultura organizacional e, consequientemente, usar 0s conhecimentos
jé adquiridos sobre a operacionalizagdo da RSC* visando a ampliar suas vendas. Esta cultura,
no entanto, suportada pelas diferentes origens e motivacGes possiveis da RSC, pode ajudar a
criar um ambiente propicio para que uma empresa assuma um posicionamento socialmente
responsavel, uma estratégia que a empresa opta ou ndo por adotar, ja que pode ampliar a
visibilidade, qualificando a imagem da empresa como sendo, por exemplo, amiga do
ambiente, comprometida com empregados, envolvida com a comunidade ou patrocinadora de
atividades culturais ou filantrépicas (BROWN; DACIN, 1997).

O foco em uma estratégia socialmente responsavel propicia, ainda, as empresas certos
beneficios: obter, inicialmente, uma avaliacdo positiva por parte do consumidor em relagdo ao
produto e a empresa que o produz (SEN; BHATTACHARYA, 2001; BROWN; DACIN,
1997) e, posteriormente, proporcionar comprometimento por parte dos empregados, além de
lealdade por parte dos consumidores (MAIGNAN; FERRELL; HULT, 1999). Bhattacharya e

* Estes conhecimentos podem ser adquiridos através de treinamentos, contratacdo de pessoas que j& possuam
competéncias ligadas a RSC e, por fim, desenvolvimento de metodologias internas para a sua implantagéo.
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Sen (2004) indicam que existem beneficios internos e externos, tanto para consumidores,
como para a empresa e para alguma causa ajudada, proporcionando beneficios internos e
externos para os stakeholders, de forma integrada a conceituacdo proposta para a RSC neste

estudo.

Estes beneficios instigaram pesquisadores a estudar como o marketing poderia se
beneficiar de estratégias focadas em RSC. Gross e Verma (1977) foram pioneiros em
relacionar a responsabilidade social ao marketing, indicando os papeis do governo, da
sociedade e das empresas. Posteriormente, Peter Drucker dissertou sobre a necessidade dos
gestores ndo focarem somente a obtencdo de ganhos financeiros, mas respeitar os clientes e
agir com ética e responsabilidade (DRUCKER, 1979). Ainda Drucker (1984), escreveu sobre
a evolucdo da RSC e focou a necessidade dos gestores serem responsaveis por formar capital
e gerar empregos para depois pensarem em outros tipos de ac6es, transformando problemas

sociais em oportunidades econémicas.

Até Porter identificou-se com o estudo da RSC, ao escrever sobre o tema afirmando
que, ha pouco tempo, empresarios e gestores comecam a compreender que a RSC pode e deve
ser vista como uma real estratégia empresarial, e que, a médio e longo prazo, oportunizara
visivel vantagem competitiva frente aos concorrentes que optarem por transgredir esta
barreira ideoldgica que se interpde sobre os investimentos em acGes responsaveis (PORTER;
KRAMER, 2002). Empresas que ja investem em RSC colhem frutos, principalmente em
mercados mais suscetiveis a conduta das empresas no que se refere a postura social e ética. Ja
em seu novo estudo, Porter e Kramer (2006), indicam que a RSC emerge como inescapéavel
prioridade para as empresas lideres nos mais diversos paises, de forma que deve ser tomada
como prioridade nas estratégias das empresas, apesar de ter um retorno nos investimentos

ainda de dificil contabilizacao.

Robin e Reidenbach (1987) propdem que o foco do marketing direcione-se para a
RSC, em demérito dos shareholders e sugere pesquisas para verificar empiricamente a
relacdo entre a RSC e o comportamento dos consumidores, tendo como moderadores desta
relacdo a ética e a estratégia de marketing. Buscando foco diferenciado e inovador dentro dos
estudos da RSC e do marketing, Owen e Scherer (1993) realizaram um levantamento,
indicando que a responsabilidade social, por meio de acGes ambientais, filantropicas e

divulgacdo de informagGes sociais, influencia positivamente o market share das empresas,
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sendo um dos estudos empiricos pioneiros a identificar efeitos da RSC sobre as agdes das

empresas.

Além disso, Maignan e Ferrell (2004) indicam que as investigacdes dos pesquisadores
de marketing sobre a RSC tém uma tendéncia de focar limitadas dimens@es do construto, fato
que vem sendo superado com a evolugdo proposta pelos novos estudos, como os de Mohr e
Webb (2005) e Magalhdes e Damacena (2006¢). Maignan e Ferrell ainda apontam que 0s
estudos estabelecem pouca conexdo entre as teorias analisadas, como o marketing de causa
(BARONE et al, 2000) e o marketing ambiental (DRUMWRIGHT, 1994; MENON;
MENON, 1997). O estudo da resposta do consumidor a RSC (BROWN; DACIN, 1997;
HANDELMAN; ARNOLD, 1999; SEN; BHATTACHARYA, 2001) confia em simples
indicadores da RSC e considera somente dimensdes limitadas do construto. Esta viséo
simplista é justificada pela escassez de modelos tedricos abrangentes na disciplina de

marketing, na 6tica de Maignan e Ferrell.

Brown e Dacin (1997) criticam os gestores que desconhecem a forma de usar as agdes
responsaveis desenvolvidas em ampliacdo real das vendas ou em algum tipo de publicidade
que beneficiasse a marca ou algum produto especificamente. Em geral, as empresas que
realizam algum tipo de publicidade para divulgar as acOes de RSC sdo taxadas por tentar
desviar o foco de algum grave problema, que poderia ser ambiental, por exemplo, com acdes
publicitéarias sustentadas por a¢fes responsaveis, como sugerem Sen e Bhattacharya (2001).

Alguns pesquisadores, como Sen e Bhattacharya (2001), sugerem, ainda, que as
empresas poderiam adotar uma estratégia de ndo divulgar as acGes. Assim, colocar-se-iam
como empresas que ndo buscam aproveitar-se dos consumidores ao ndo divulgarem
investimentos em agdes responsaveis. Ainda afirmam que muitas empresas criam campanhas
que transmitem uma imagem de empresa que ndo se aproveita de uma situacdo, mas que
divulga um servico sério e que ndo visa meramente ao ganho de imagem, buscando ajudar a
comunidade através desta acdo especifica. Estudos indicam também que os consumidores
reconhecem que 0s investimentos em patrocinios e marketing de causa (possiveis agdes
responsaveis) influenciam-nos positivamente — 86% dos pesquisados indicam que, dado um
preco e qualidade semelhantes, certamente comprariam produtos associados a causas de
caridade (MCALISTER; FERRELL, 2002).
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Dessa forma, as empresas que focarem uma orientacdo direcionada para 0 mercado,
podem obter beneficios por meio desta estratégia, onde a integracdo do planejamento
organizacional, esforcos intersetoriais para atender as necessidades dos consumidores,
resposta rapida a modificacdo de fatores externos e planejamento com perspectivas de longo
prazo podem ser fatores diferenciais para o sucesso de estratégias direcionadas ao uso de
acOes socialmente responsaveis (KOHLI; JAWORSKI, 1990; NARVER; SLATER, 1990;
SLATER; NARVER, 1994). Outros estudos, ainda, foram realizados visando a aprofundar a
relacdo entre a RSC e 0 marketing, dentre os quais, se destacam os realizados por Berens, Van
Riel e Van Bruggen (2005), Lichtenstein, Drumwright e Braig (2004) e Ricks (2005).

Berens, Van Riel e Van Bruggen (2005) estudaram a percepcdo dos consumidores
sobre a marca corporativa, identificando que as agdes de RSC sdo mais efetivas para
alavancar o alinhamento de um produto com uma empresa, do que em relacdo a uma marca.
Lichtenstein, Drumwright e Braig (2004) analisaram o efeito indireto e positivo do nivel de
doacOes sobre o padrdo de comportamento dos consumidores. Identificaram que a RSC tem
efeito positivo indireto sobre o nivel de doagdes, surgindo, entdo, um trade-off entre o preco e
as concepcbes morais. Ricks (2005) pesquisou sobre a posicdo pré-ativa da empresa
proporcionar efeito positivo na percepcdo do consumidor em relagdo as associagOes
corporativas, mais especificamente as filantropicas, em relacdo ao valor de marca e
identificou que a filantropia funciona bem, como parte de estratégias de recuperacdo da

imagem.

2.2.1 IMPLICACOES DAS PESQUISAS LIGANDO A RSC AO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

Brown e Dacin (1997), que j& estudavam experiéncias de consumo e associa¢fes
corporativas foram, possivelmente, os precursores em journals de primeira linha em relacédo a
este novo tipo de estudo, buscando relacionar a RSC e variaveis que mensuram 0
comportamento dos consumidores. Enfatizaram a manipulacdo da avaliagcdo de produtos, por
interferéncia da RSC e de outras habilidades corporativas, tendo a avaliagdo corporativa e a

responsabilidade social identificada nos produtos pelos consumidores como moderadores
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desta relacdo. Identificaram uma relagdo positiva entre a intencdo de compra e a RSC, apesar
de identificar poucas evidéncias empiricas sobre algum tipo de retorno para as empresas que

investissem neste tipo de acao.

Sen e Bhattacharya (2001) sugerem que os resultados obtidos ajudam a compor e
sustentar os aspectos ja identificados, onde as acdes das empresas em certos dominios e para
consumidores com certas crengas, podem receber um efeito direto na atratividade dos
produtos destas empresas. Consequentemente, pode beneficiar-se ao informar o0s
consumidores sobre a atuagdo responsavel. Assim, os responsaveis pelo marketing precisam
adotar estratégias levando em conta as decisdes de RSC dos gestores, visando a maximizar o
retorno destas acoes.

Mohr, Webb e Harris (2001) identificaram relacdo positiva das acdes realizadas por
empresas socialmente responsaveis sobre 0s consumidores, em consonancia com o
identificado por Brown e Dacin, porém identificaram maior forca na relagéo analisada. Mobhr,
Webb e Harris obtiveram resultados que indicam que a maioria dos respondentes ndo usa a
RSC como critério para compra, apesar de identificarem um pequeno grupo com
comportamento socialmente responsavel, aspecto semelhante ao que identificaram Brown e
Dacin. Verifica-se que, ha alguns anos, o grupo de consumidores que levava em conta
aspectos socialmente responsaveis nas compras era pequeno e restrito. Entretanto, estudos,
como o de Mohr e Webb (2005), indicam que ha uma tendéncia de crescimento na avaliacdo

do comportamento socialmente responsavel de uma empresa no ato da compra.

Apesar das empresas saberem que devem fazer o bem, ainda ndo compreendem a
extensdo do retorno que podem obter no investimento em acdes responsaveis, conforme
Bhattacharya e Sen (2004). Surge, entdo, a necessidade de uma forma mais clara de estimar e
capturar os efeitos das acGes de RSC sobre os stakeholders, incluindo os consumidores. A
RSC pode ser um diferencial para empresas produtoras de commodities, onde os produtos
possuem caracteristicas bastante semelhantes. Outro aspecto identificado por Bhattacharya e
Sen é ligado a uma maior percepcao do consumidor das a¢des negativas do que das positivas,
onde as empresas irresponsaveis tendem a apresentar resultados mais negativos, do que os das
consideradas responsaveis. Lichtenstein, Drumwright e Braig (2004) indicaram que a RSC
possui efeitos diretos e indiretos, moderados pela identificacdo® em relacéo a percepcdo dos

beneficios que as empresas podem proporcionar a seus clientes. Uma forma das empresas
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com reputacdo mediocre reverterem este quadro seria com agdes, como por exemplo, doacdes

a instituicdes sem fins lucrativos, assim demonstrando que deseja fazer o bem.

As associagOes corporativas ligadas a RSC ndo possuem influéncia significativa,
independentemente do alinhamento com a causa ou do nivel de envolvimento do consumidor
com a empresa, segundo Berens, Van Riel e Van Bruggen (2005), sendo a influéncia da RSC
negativamente moderada pelo envolvimento e positivamente pelo alinhamento. O estudo
realizado por Mohr e Webb (2005), tratando dos efeitos da RSC e do preco sobre as respostas
dos consumidores, obteve resultados indicativos de que a maioria dos consumidores leva em
consideragdo a RSC quando toma decisfes de compra. Teve como maiores limitag6es o tipo
de cenario exposto ao respondente, que caracterizava distintos tipos de empresas, de forma
que a acdo proposta de RSC chamava mais a atencdo do que o normal, fato que pode ser
analisado em estudos futuros, que utilizem experimento de campo, para obter um comparativo
mais realista do comportamento do respondente sobre a influéncia da RSC sobre o seu

consumao.

Os consumidores necessitam de informacgdes sobre o nivel das acGes de RSC das
empresas para poder julga-las antes de comprar algo (SEN; BHATTACHARYA, 2001). No
caso de ndo possuir este tipo de informacdo, julga que a empresa é responsavel, até que se
prove o contrério. O processo de divulgacdo destas informagdes pode partir de ONG’s, que
ndo possuem interesse na atividade comercial da empresa e, possivelmente, se demonstrardo
isentas na transmissdo desta informacéo, divulgando ndo somente as iniciativas interessantes,
mas todas, positivas ou negativas, sobre cada empresa. Sen, Bhattacharya e Korschun (2006)
continuaram 0s estudos iniciados por Sen e Bhattacharya (2001), onde buscavam ampliar as
descobertas e 0 escopo da pesquisa, atingir ndo sé os consumidores em relacdo ao padréo de

compra mas também a intencao de se empregar ou investir em uma dada empresa.

Como resultado, Sen, Bhattacharya e Korschun (2006) identificaram que os individuos
gue sdo mais atentos as iniciativas de RSC avaliam de forma mais positiva estas empresas,
demonstrando maior identificacdo e intengdo de comprar, procurar emprego ou investir nelas,
do que respondentes mais desatentos a este tipo de iniciativa. Sendo assim, a RSC alavanca o
comprometimento das pessoas com as empresas. Becker-Olsen, Cudmore e Hill (2006)
indicam que o comportamento do consumidor é influenciado pela filantropia e iniciativas

sociais das empresas, diretamente atrelados aos objetivos operacionais e aos valores. Dessa

% Este construto encontra-se descrito na seg&o 3.3.2.6
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forma, quando as iniciativas sociais ndo sdo alinhadas com os objetivos da empresa (baixo
alinhamento), a RSC pode atuar para diminuir as crengas negativas prévias sobre a empresa.
Os profissionais de marketing devem selecionar os programas sociais cuidadosamente para
que as formas de comunicacdo conectem o dominio social com a empresa, de forma que 0s

consumidores percebam as iniciativas como pro-ativas e socialmente motivadas.

Ellen, Webb e Mohr (2006) examinaram as atribuicdes feitas pelos consumidores
sobre 0s motivos subjacentes a participacdo das empresas em ac¢Ges de RSC. Os motivos
identificados na pesquisa foram focados para a empresa, seus stakeholders ou para ambos. Os
consumidores consideraram 0s motivos ligados a empresa como estratégicos e egoistas e
avaliaram-nos negativamente, de forma oposta aos voltados para os stakeholders. Os
respondentes consideraram o engajamento voltado aos proprios interesses como oportunista.
Pode-se inferir, com base nos resultados desta pesquisa, que 0s consumidores se
demonstraram capazes de discernir as a¢fes voltadas a imagem da empresa e das voltadas
para o publico externo, sem conotacéo exclusiva de ganho. Os estudos internacionais possuem
diversos focos, mas basicamente todos analisados obtiveram resultados que indicam uma
relacdo positiva da RSC com as variaveis que compdem o comportamento do consumidor,
sendo utilizados indmeros construtos como moderadores desta relacdo. Ja no Brasil, existem
escassos estudos que analisaram esta relagdo (MARQUES et al, 2006). Podem-se destacar os
estudos realizados por Serpa e Avila (2006), Serpa (2006) e o de Magalhdes e Damacena
(2006c), que focam os efeitos da RSC sobre diferentes variaveis que mensuram parte do

construto comportamento do consumidor.

Os estudos de Serpa e Avila (2006) e de Serpa (2006) obtiveram resultados sugerindo
gue os consumidores perceberam um beneficio e valor superiores na oferta da empresa
socialmente responsavel em relacdo as irresponsaveis, uma vez que julgaram o diferencial de
preco® como justo, mostrando-se dispostos a comprar seus produtos. No caso da empresa
investir em uma acdo socialmente responsavel especifica, os resultados desta pesquisa
sugerem que o tipo de acdo escolhida pode trazer diferenciais nas reaces dos consumidores.
Magalhaes e Damacena (2006c¢) indicam que a RSC demonstrou significativa influéncia sobre
a intencdo de compra, bem como surgiram diferencas entre os dois dominios testados
(filantropico e ambiental) e os grupos de controle. Dessa forma, o preco demonstrou impacto

inversamente proporcional ao nivel de RSC, ou seja, comparando dentro de um nivel alto de
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RSC, o preco baixo teve maior tendéncia a receber uma atitude positiva por parte do
consumidor do que 0 mesmo produto com um preco alto. Para dar sequéncia a construgdo da
base tedrica que sustenta esta pesquisa, analisam-se os efeitos das acdes de RSC no

comportamento do consumidor.

2.3 AS ACOES DE RSC E SUAS CONSEQUENCIAS

Com o passar do tempo, surgiu interesse por parte do mercado e, conseqiientemente,
de pesquisadores em compreender a influéncia da RSC sobre as variaveis que compunham o
comportamento de compra dos consumidores, estes estudos oscilaram seu foco entre intencéo,
atitudes, percepcdo e comportamento de compra (por exemplo: MOHR; WEBB; HARRIS,
2001; SEN; BHATTACHARYA, 2001; SEN; BHATTACHARYA; KORSCHUN, 2006),
como pode ser visto no Quadro 2, através da coluna variaveis. Brown e Dacin (1997) indicam
que as associa¢es corporativas sdo compostas por todas as informagfes que uma pessoa
mantém sobre uma empresa. Ellen, Webb e Mohr (2006) indicam que estas associagdes
possuem um importante papel nos resultados que as empresas obtém dos clientes, incluindo
reputacdo, avaliacdo da empresa, produto e marca, intencdo de compra e identificacdo do

consumidor com a empresa.

Destes construtos que compde as associacdes, esta pesquisa utilizou como variaveis
dependentes & avaliacdo, também denominada Atitude em Relacéo @ Empresa’ e a Intencéo de
Compra. Ainda utilizou a identificacdo entre o consumidor e a empresa como variavel
independente, com base na andlise tedrica constante nos quadros 2, 3 e 4. A selecdo da
intencdo de compra em demérito do ato de compra, da-se pelo fato, como pode ser verificado
nos quadros tedricos, dos estudos geralmente contemplarem a intengdo, uma perspectiva
anterior a compra e por ser um 6timo indicador para medir uma futura acdo da compra. Para
testar a compra, um pesquisador deveria analisar 0 ato no exato momento em que a pessoa
estivesse efetuando uma compra, ou seja, em uma verificacdo de compra efetiva, 0

pesquisador pode coletar dados experimentais somente em campo.

® A pesquisa de Serpa e Avila (2006) utilizou um diferencial de 10% nos precos para produtos socialmente
responsaveis.
" Este construto esta devidamente caracterizado na secéo 2.3.2, que trata da Atitude em Relagdo & Empresa.
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A decisdo pela intencdo é sustentada pelos estudos ja existentes relacionando o
comportamento do consumidor a agdes responsaveis, além de ser uma varidvel mensurada
através de estudos experimentais de laboratorio ou de campo. A decisdo pelo uso do construto
atitude em relacdo a empresa foi sustentada pelas relacdes identificadas nos principais estudos
constantes nos trés quadros teéricos (2, 3 e 4). A atitude do consumidor se sustenta na
confianca desenvolvida entre as partes, consumidor e empresa. Outros construtos, como o
dominio, o preco, o envolvimento e 0 CSRC também demonstraram crescente importancia
nos estudos analisados, que apresentam resultados indicando relevante tendéncia ao uso de
construtos semelhantes aos propostos nesta pesquisa. A escolha deles como moderadores
pode ser considerada justificada, pois os quadros tedricos demonstram que estes Sdo 0S

construtos mais importantes e comumente avaliados.

Para identificar os principais construtos que compdem o estudo do comportamento do
consumidor no ambito da RSC foram analisados 0s principais estudos sobre o tema e
construidos trés quadros. Uma analise das principais pesquisas empiricas realizadas €
apresentada no Quadro 2, onde foram relacionadas as varidveis estudadas, metodologias
empregadas, a devida analise estatistica utilizada, além dos principais resultados obtidos. Com
base neste quadro, ficou clara a analise e o relacionamento dos principais construtos do estudo
e suas relagdes bem como as metodologias empregadas para se atingir os resultados. Estas
metodologias serviram como suporte para a operacionalizagdo dos construtos aqui

apresentados.

O Quadro 3 contempla as pesquisas teodricas relacionando a RSC com o
comportamento do consumidor. As variaveis estudadas, a metodologia empregada e 0s
principais resultados também sdo apresentados como suporte tedrico para aprofundar as
analises das relacdes entre a RSC e a IC. O Quadro 4 apresenta outros estudos que aliam
elementos ligados a RSC ao comportamento do consumidor. Estes trabalhos serviram como
suporte para a analise da RSC e para identificar trabalhos correlatos e possiveis relagdes que
0s principais trabalhos ainda ndo tenham utilizado nos seus estudos.



QUADRO 2 - Principais estudos empiricos sobre RSC e o comportamento do consumidor

Autor Variaveis *) Metodologia Analise Resultados
estatistica
- Habilidade corporativa (independente) Experimental, dividida em 3 etapas, com uso de Fatorial Validou empiricamente relacéo
- RSC (independente) pré-teste e amostra de (1%) 148; (2%) 127 e (3*) | aliada ao uso | positiva entre a intencdo de compra e
Brown e S : . ~
. - Sofisticagdo do produto (moderadora) 229 pessoas interceptadas em shoppings, Equacdes a RSC, apesar de encontrar poucas
Dacin (1997) . . - A . S . .
M - Avaliacdo corporativa (moderadora) utilizando estudantes nas duas primeiras etapas e | estruturais. evidéncias sobre retorno financeiro
- Responsabilidade social do produto (moderad.) consumidores ndo-estudantes na ultima. para as empresas.
- Avaliacdo do produto (dependente)
- Como as empresas ajudam ou prejudicam a Pesquisa exploratdria (qualitativa) com 48 Foi realizada Desenvolvida tipologia preliminar
comunidade? entrevistas em profundidade com pedestres de uma analise para RSC. Para académicos
- Como os respondentes aprendem sobre o0 que as | uma regido metropolitana. Para os entrevistados visando proporciona mais clara compreensédo
empresas estdo fazendo? foi oferecido U$10,00 como forma de apresentar do papel da RSC na decisdo de
- Comportamentos socialmente responsaveis gratificacdo pela participacéo. As entrevistas somente as compra. Para gestores, proporciona
Mohr, Webb e . o . - . s | oo )
. (CSR) ou irresponsaveis afetam o ocorreram até que se considerasse a teoria caracteristi- | identificar segmentos mais focados em
Harris (2001) X " : ) : o
ICA comportamento_dos consumidores ? saturada._Destas entrevistas 4 serviram como cas da RSC para atuar. Genericamente indica
- Percepcdo dos consumidores sobre 0s motivos estudo piloto. Foram propostas 5 variaveis a amostra, pelo | que os consumidores desejam obter
para uma empresa ter CSR? serem identificadas no decorrer das entrevistas. fato do mais informacdes sobre as a¢bes
- Que responsabilidades os consumidores Analisada a relacéo entre RSC e a compra e, por | estudo ser responsaveis de cada empresa.
possuem? fim, visando consenso os pesquisadores buscaram | exploratorio. | Politicos devem informar e educar os
(Questdes utilizadas na pesquisa exploratoria) identificar os temas comuns. consumidores sobre a RSC.
- Informacdes de RSC (moderadora) 2 experimentos desenhados em 3 X 2 usando Anova e A RSC influencia os consumidores,
-Dominio da RSC (moderadora) empresas reais, sendo 0 1° um progndstico com Ancova. forma direta ou indireta e, sob certas
- Intencdo de compra (dependente) amostra valida de 258 pessoas, precedido por pré- condi¢des, pode até influenciar
- Coeréncia entre consumidor e a empresa teste com 26 alunos de MBA. O 2° experimento negativamente a sua intencao de
Sene (moderadora) foi definitivo, com 2 pré-testes de 30 e 88 compra.
Bhattacharya - Avaliacdo corporativa (dependente) universitarios e amostra valida de 320 estudantes. Relacionou a avaliagdo da empresa e a
(2001) IMR - Assisténcia da RSC (moderadora) de seus produtos, sob a 6tica dos

- Informacéo da qualidade do novo produto

(independente)

- Crencas das associagdes corporativas e de RSC

(moderadora)

consumidores.




Autor

Variaveis *

Metodologia

Andlise estatistica

Resultados

Lichtenstein,

Drumwright e

Braig (2004)
IM

- Percepcdo de RSC (independente)
- ldentificacdo entre consumidor e
empresa (moderador)
- Doagdes sem fins lucrativos
(dependente)
- Percepcéo de beneficios corporativos
(moderador)
- Beneficios do comportamento da
empresa (dependente)

Survey realizada na 12 etapa (969
entrevistados em 4 lojas de 2 cidades,
onde 582 retornaram os voucher
recebidos nestas lojas), posteriormente
houve a realizacdo de experimentos em
mais 3 etapas, com amostra de 61
estudantes de marketing (2° e 3°
experimentos) e 115 (4%).

Anélise de regressao nos 3
primeiros estudos. E
fechamento no 4°
utilizando regresséo
logistica.

RSC tem efeito positivo indireto sobre
doagBes. Surgimento de trade-off
entre preco e as concepgdes morais.
Ainda surge crescente desejo pelo
voluntariado e a analise do grau que a
causa estd conectada com a agao.

Mohr e Webb
(2005) JCA

- RSC - dominio filantropico e ambiental
— (independente)
- Preco (moderadora)
- Credibilidade (dependente)
- Intencdo de compra (dependente)
- Avaliacdo da empresa (dependente)
- Comportamento socialmente
responsavel do consumidor
(independente)

Experimento, com cenarios criados
(filantrépico e ambiental), avaliando estes
de forma positiva ou negativa. Enviados
1997 questionarios por correio, sendo que
apoés envio de “lembrete” retornaram 194
(10%), sendo esta amostra distribuida de
forma balanceada dentro das 8 opg¢des
criadas para o estudo.

Anélise de viés de ndo
respondentes. ANOVA
para determinar os efeitos
da RSC manipulada na
percebida e MANOVA
para analisar a relacdo da
RSC com a avaliacdo e a
intencéo.

RSC possui efeito positivo em ambos
dominios sobre a intengdo de compra
e a avaliagdo da empresa.
Consumidores assumem que empresas
s80 responsaveis ao ndo possuirem
informagdes sobre as atitudes delas.
N&o contribuir para filantropia é
percebido como um mal menor do que
poluir o ambiente.

Berens, van
Riel e van
Bruggen
(2005) JM

- Marca corporativa (moderadora)
- Associacdes corporativas
(independente)
- Associacdes de RSC (independente)
- Envolvimento (moderadora)
- Alinhamento (moderadora)
- Atitude em relagdo ao produto
(dependente)
- Intencdo de compra (dependente)

Experimental, avaliando dois produtos
financeiros de 4 diferentes subsidiarias,
manipulados para avaliar o dominio da
marca corporativa e 0s agentes que
influenciam a avaliacdo, com amostra
composta por 273 potenciais
consumidores.

Correlacéo e analise
fatorial confirmatdria das
variaveis. Depois usada
regressao logistica.

A marca corporativa é mais efetiva,
propiciando maior envolvimento com
os consumidores. As a¢bes de RSC
sdo mais efetivas para alavancar o
ajustamento do produto com a
empresa do que em relagdo a marca.

* Houve a preocupacdo em definir os tipos de variaveis, principalmente, quando experimental.



QUADRO 3 - Principais estudos tedricos sobre RSC e o comportamento do consumidor

Autor Variaveis Metodologia Resultados
- RSC Apresenta construgdo de teoria suportada por | Modelo desenvolvido para testar o desempenho social
- Desempenho social corporativo trabalhos pertinentes a area e apresenta da empresa, que visa integrar varias defini¢bes
- Responsabilidade ética modelo tedrico para o desempenho social pertinentes a rea, além de inserir nogdes de ética e de
Carroll - . ; o
- Responsabilidade econémica corporativo. arbitrariedade ao estudo da RSC.
(1979) AMR -
- Responsabilidade legal
- Responsabilidade arbitraria
- Responsividade
Robin e - RSC Apresenta construgdo de teoria suportada por | Propde foco do marketing para a RSC, em demérito dos
Reidenbach - Etica nos negécios trabalhos pertinentes a area, que sustentam o shareholders e sugere pesquisas para testar
- Estratégia de marketing aumento dos lagos entre a RSC, a ética e 0 empiricamente a construgao teorica apresentada.
(1987) IM MR ;
- Publico afetado marketing
- Consumismo Teorico, revisa a histéria do marketing em | A construcéo tedrica sugere que as mudancgas ocorridas
- Responsabilidade social relagdo a responsabilidade social e a ética nos na sociedade e na economia tém influenciado a
Abratt e - . - N ; x
- Marketing societal negocios evolucdo do marketing e da sua forma de atuacdo. Para
Sacks (1988) -, " I~ . . N
JBE - Etica nos negdcios tanto indicam que 0 conceito de marketing so_C|_aI éa
mais recente e aceita unido entre a responsabilidade
social e 0 marketing
- Market share Levantamento, com questionario dividido em | Os gestores levam a crer que responsabilidade social
Owen e - Responsabilidade social 3 partes (demografia, descricdo de acles de afeta 0 market share das empresas, através de acGes
Scherer RSC e escala para classificar acdes de RSC), ambientais, filantrdpicas e pela divulgacao de
(1993) com 950 cartas enviadas para a populagdo de informagdes sociais.
ROB membros da cdmara de comércio, com
retorno de 163 questionarios.
- Filantropia Teorico, analisa dados historicos ligando Relaciona e apresenta construtos relevantes ligados a
Porter e - - . oL . . . . ,
Kramer - Vantagem competitiva aspectos sociais e economicos, justificando a RSC e apresenta tipologia para fllz_mtropla_, alem de
(2002) HBR - Beneficio Social utilizacdo da filantropia nas empresas fundamentar a adocgdo da viséo filantropica para

- Beneficio Econdmico

empresas




Autor

Variaveis

Metodologia

Resultados

Maignan e
Ferrell (2004)
JAMS

- Habilidade para cooperar dos stakeholders
- Forga dos stakeholders
- Orientac¢do dos stakeholders
- Normas orientadoras
- Impactos organizacionais
- Comunicacdes de RSC
- (Des) ldentificacdo dos stakeholders
- Recursos dos stakeholders

Construcao tedrica, sem teste empirico,
apresenta proposicdes a serem testadas.

Apresenta indicacBes para a seqiiéncia das pesquisas.
Ressalta a dificuldade de comparar os resultados das
pesquisas ja existentes, devido ao foco em um ou
outro tipo de RSC de cada pesquisa.

Bhattacharya
e Sen (2004)
CMR

- Atividade RSC: investimentos e tipos
- Consequiéncias internas RSC: para empresa,
consumidor e causa
- Atitudes : consumidor, empresa e RSC
- Consequéncias externas RSC: para empresa,
consumidor e causa

Tedrico, apresenta resultados de pesquisas
anteriores dos autores e ndo indica dados
referentes a execucgdo de uma pesquisa
especifica, porém indica que se baseia em
dados de grupos focais, surveys,
entrevistas em profundidade e
experimentos

Foco nos resultados das acdes RSC.
Tendéncia de se aproximar mais o0 marketing da RSC,
assumindo papel de diferenciador em empresas de
commodities. Consumidores mais sensiveis a
informac@es negativas do que positivas. Necessidade
de aumentar o nivel de consciéncia dos consumidores




QUADRO 4 - Outros estudos que aliam elementos ligados a RSC e o comportamento do consumidor

Autor

Variaveis *

Metodologia

Andlise estatistica

Resultados

Smith e
Alcorn (1991)
JOSM

- Comportamento altruistico (depend.)

- Intencdo comportamental (depend.)

- Nivel de importancia (independente)
- Atitude de compra (dependente)

Dados obtidos por levantamento
telefonico em 32 regides
metropolitanas, 300 entrevistas por
telefone, estatisticamente para validar
a amostra. Foram apresentados
cenarios aos respondentes e indicados
3 niveis de doacdo por parte dos
fabricantes para serem escolhidos.

Cluster para definir a regido de
coleta. ANOVA para tratar os dados
das entrevistas. Algoritmo de cluster

Howard-Harris para identificar

segmentos de mercado

Foi apresentada tipologia para
segmentos de contribuintes
para causas sociais: principais
colaboradores, motivados
economicamente e 0s
simplesmente ndo-
participantes.

Maignan,
Ferrell e Hult
(1999) JAMS

Antecedentes:
- Cultura organizacional: orientacdo
para mercado, humanistica,
competitiva.
- Cidadania corporativa/RSC.
Consequéncias:
- Resultados para o negdcio: lealdade
e comprometimento dos
empregados.
- Desempenho do negécio.

Pré-testes realizados para confirmar
construtos. Levantamento dividido
em 2 momentos, sendo 0 1° com
1000 executivos de marketing com
retorno de 229 (sendo 19 descartadas,
ficando 210) e o 2°, para confirmar
as mensuragdes iniciais, com 154
estudantes de MBA de diferentes
regides dos EUA. Duas amostras
independentes, com origem da base
amostral da AMA

Teste do chi-quadrado, inicialmente,
apos equacdes estruturais.

Relacdo entre cidadania e
comprometimento suportada
pelo teste de hipéteses. Mais

fraca cidadania, lealdade e
desempenho também foram

suportados. A cidadania
corporativa é ferramenta Util

para comunicacdo indireta
entre a empresa e 0
consumidor.

Henriques e
Sadorsky
(1999) AMJ

- Comprometimento ambiental
(dependente)
- Stakeholder regulatério
(independente)
- Stakeholder organizacional
(independente)
- Stakeholder comunitario
(independente)

Levantamento empirico para testar
dois modelos, enviando questionarios
para empresas canadenses, para
identificar categorias de stakeholders
e relacionar com comprometimento
ambiental. Amostra de 750 empresas
canadenses, com retorno de 400.

Anélise criando 4 clusters, utilizado
ANOVA para identificar diferencas
entre os clusters. Apos utilizada
MANCOVA para estimar efeito do
comprometimento em todas variaveis
e, por fim, ANCOVA para aferir o
comprometimento nas variaveis
dependentes.

Empresas com perfil mais pré-
ativo se diferem das menos
comprometidas
ambientalmente na percepcéao
de importéncia dos diferentes
stakeholders




Autor Variaveis *) Metodologia Anélise estatistica Resultados

- Marketing de Causa Pré-teste com 98 pessoas verificou coeréncia, ANOVA utilizada para testar | Identificado necessidade das
(independente) comprometimento e empenho. Experimento as variaveis dependentes e | empresas serem coerentes com

- Doagdes (moderador) realizado em 2 segmentos de varejo, com desenho moderadoras. sua proposta de marketing e

Ellen, Mohr e P . - P ; L
- Coeréncia (moderador) visando testar: 2 (causa) X 3 (coeréncia ou suas atitudes. Atividades de

Webb (2000) : : .
JOR - Comprometimento (moderador) | empenho) X 2 (comprometimento) com amostra de marketing de causa

- Empenho (moderador)
- Comportamento de compra
(dependente)

374 estudantes universitarios.

enguadradas no comportamento
e reputacdo dos clientes podem
gerar resultado positivo

- Filantropia (moderador)
- Valor de marca (independente)
- Percepcédo do consumidor

2 experimentos examinam os efeitos das estratégias
e tipos de filantropia na percep¢do do consumidor,
além do valor de marca. O 1° foi desenhado em

Manova para testar as
hipoteses propostas nos dois
estudos.

Posicéo proativa proporciona
efeitos positivos na percepgao
do consumidor em relagéo as

(dependente) 2X2X2 (etnia, categoria e estratégia filantropica) associagdes corporativas,
Ricks (2005) - Associacdes corporativas com 293 universitarios, sendo que 81 testaram a focado no valor de marca. A
JCM (dependente) proatividade e serviram de controle, 59 testaram a filantropia funciona bem, como
- Inten¢do de compra (dependente) reatividade. O 2° em 2X2, analisou a etnia e a parte de estratégias de
categoria, foram 159 universitarios, tendo 47 como recuperagdo, porém sem
controle. Pré-teste para definir a marca a ser resultados significativos na
utilizada na pesquisa. percepg¢do do consumidor
- RSC: egoista, altruista e ganha- Dois estudos, o primeiro qualitativo com 281 Anaélise fatorial para examinar | O alto alinhamento das acdes é
ganha (independente) estudantes universitarios. O 2°, precedido de dois correlacdo entre os 21 visto positivamente e o0 baixo
- IC (dependente) pré-testes, € um experimento com desenho 3 atributos. ldentificados 4 com suspeitas de oportunismo
- Comprometimento (moder.) (alinhamento: alto, baixo ou sem relagdo)X 2 fatores com 16 itens, pelos consumidores em relacdo
- Alinhamento (moderadora) (comprometimento: alto baixo), enviados contabilizando 62,8% da asua IC. O comprometimento
Ellen, Webb e - Dirigido a valores (mediador) questionarios para 490 empregados de uma grande | variancia. Manova usada para | teve relacéo significativa em
Mohr (2006) - Atribuigdes estratégicas universidade, sendo enviado um lembrete uma verificar efeitos do somente em uma das quatro
JAMS (mediador) semana depois, produzindo 193 respostas validas. alinhamento e do hipoteses testadas. Resultados

- Egoismo (mediador)
- Dirigido ao Stakeholder
(mediador)

comprometimento nos
fatores. Regressdo utilizada
para determinar se 0s
tratamentos e os fatores
afetama IC.

testam as motivacdes das
empresas em acdes de RSC.

* Houve a preocupacao em definir os tipos de variaveis, principalmente, quando experimental.
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2.3.1 INTENCAO DE COMPRA

A intencdo de compra pode ser compreendida como um conjunto de fatores que levam
a pessoa a uma conduta com tendéncia a desempenhar um comportamento especifico em
relacdo a um dado objeto, marca ou empresa especificos, em uma situacdo especifica e em um
momento especifico, que pode ser ou ndo transformada em uma decisdo posterior relativa a
compra de um determinado produto (SOLER, 1996; BROWN; DACIN, 1997; BERENS;
VAN RIEL; VAN BRUGGEN, 2005; SEN; BHATTACHARYA, 2001; MOHR; WEBB,
2005; SEN; BHATTACHARYA; KORSCHUN, 2006; BECKER-OLSEN; CUDMORE;
HILL, 2006). Este conceito foi proposto pela unido das definicdes propostas pelos
pesquisadores citados, de forma a tornar a compreensdo do termo mais ampla e alinhada ao

conceito considerado adequado para a IC.

Brown e Dacin (1997), precursores no estudo dos efeitos da RSC sobre a intencdo de
compra, identificaram uma relacdo positiva, apesar de obterem poucas evidéncias empiricas
sobre algum tipo de retorno, financeiro ou no aumento do volume de vendas, para as
empresas que investissem neste tipo de acdo. Esta relacdo positiva também foi identificada
por Lichtenstein, Drumwright e Braig (2004), Mohr e Webb (2005), Berens, Van Riel e Van
Bruggen (2005), Sen, Bhattacharya e Korschun (2006), Serpa (2006) e Magalhdes e
Damacena (2006a e 2006c).

A 1C pode ser influenciada diretamente pelas acGes dos gestores relacionadas a selecao
da estratégia de marketing da empresa, onde esta definira os rumos relativos ao
posicionamento da empresa em ser ou ndo socialmente responsavel (BROWN; DACIN,
1997). Essa selecdo de estratégia € importante, pois pode influenciar a opinido dos
consumidores e ocasionar altera¢des na avaliacdo do produto a ser comprado. Brown e Dacin
(1997) indicam que a selecdo de estratégia focada em RSC pode influenciar a intencdo de
compra do consumidor; porém, oferece pouca implicacdo pratica para a empresa em relacdo
ao processo produtivo, porque este tipo de relacdo ocorre por meio de associagdes ligadas as

habilidades da corporacdo em produzir e entregar um produto.
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Os resultados obtidos por Sen e Bhattacharya (2001) indicam que a RSC influencia a
intencdo de compra do consumidor de forma mais complexa e direta, como se fosse uma
avaliacdo realizada da empresa. Este processo ocorre, como indicam os resultados da
pesquisa, pelos esforcos de RSC afetando as inten¢des dos consumidores de forma direta e
indireta, ou seja moderada por outras relacGes conceituais. Este trabalho considera as
descobertas de Brown e Dacin (1997), ao identificar esta relacdo direta e indireta, além de
mostrar que em certos segmentos de consumo ocorre mais fortemente a influéncia da RSC.
Mohr, Webb e Harris (2001) indicam que o comportamento do consumidor em relagédo a sua
intencdo de compra ndo é simplesmente uma atividade de experimentacdo para si ou para a
familia, mas sim, em toda compra, ocorrem implicacdes para toda sociedade, em termos de
impacto no meio-ambiente ou em recompensar ou punir empresas que aparentam ser mais ou

menos socialmente responsaveis.

Mohr, Webb e Harris ainda indicam que o consumidor precisa ser mais consciente do
nivel de RSC antes desse fator impactar a sua compra. A relacdo proposta de amplitude do
impacto que a compra pode causar a toda sociedade, descrita por Mohr, Webb e Harris é
similar a da linha defendida por Sen e Bhattacharya (2001), que indicam que a inten¢do é um
processo complexo que ocorre de forma direta e indireta. Dessa forma, hd um consenso
conceitual acerca da complexidade dos efeitos causados por compras realizadas pelos
consumidores. Por isso, é relevante que haja uma analise das possiveis consequéncias que esta

atitude pode causar.

Bhattacharya e Sen (2004) afirmam que h& uma ligacdo positiva entre a RSC e 0
comportamento de compra somente quando um contingente de condic¢Bes é satisfeito: o
consumidor ampara 0 objetivo central da estratégia de RSC da empresa, ha um grande
alinhamento com a causa defendida pela empresa, o produto por si possui alta qualidade e o
consumidor ndo € questionado se deseja pagar um preco maior pela responsabilidade social.
Estas condigOes sdo importantes para se compreender como o consumidor tende a pensar
guando analisa um produto para vir a adquiri-lo, pois este processo ndo é simples, como

afirmam Sen e Bhattacharya (2001).

Mohr e Webb (2005) encontraram resultados que direcionam o comportamento dos
consumidores para a procura por empresas que se comportam de forma mais responsavel. A

maioria dos consumidores leva a RSC em consideracdo quando tomam decisdes de compra,



51

sendo que um nivel maior de RSC afetava as vendas das empresas que adotaram praticas de
RSC. O nivel de informac&o disponivel das empresas em relacdo a RSC é outro ponto que
modera a relacdo de identificacdo do consumidor com as causas apresentadas (ou ndo) por
uma empresa. A linha de estudo e de descobertas realizadas por Mohr e Webb é um pouco
diferente da adotada por Sen e Bhattacharya (2001) e Bhattacharya e Sen (2004), que
analisam mais o processo de decisdo de compra e, ainda, Sen e Bhattacharya (2001) que
encontraram efeitos diretos e indiretos da RSC sobre a IC, ja que obteve resultados

significativos na relacdo que o nivel da RSC possui sobre a IC.

2.3.2 ATITUDE EM RELACAO A EMPRESA

Os principais autores que relacionaram a RSC as associagbes corporativas
denominaram as relacGes ligadas as empresas por inimeros nomes: avaliacio (BROWN;
DACIN, 1997 e MOHR; WEBB, 2005; SEN; BHATTACHARYA, 2001); atitude em relagdo
a empresa (SEN; BHATTACHARYA; KORSCHUN, 2006); beneficios do comportamento da
empresa (LICHTENSTEIN; DRUMWRIGHT; BRAIG, 2004). Nesta pesquisa, optou-se por
padronizar esta relagdo do consumidor com as empresas como atitude; pois 0 conceito se
define como: uma postura apds se obter um ponto de vista que adequado em relagdo a
empresa que pensa em adquirir um certo produto (SEN; BHATTACHARYA; KORSCHUN,
2006). Dessa forma, espera-se tornar o conceito mais proximo da inten¢do de compra; porém,
relacionado a uma empresa, ndo ao produto especificamente. Brown e Dacin (1997), por sua
vez, indicam que a avaliagdo da empresa proporciona, como consequéncia, um pré-

julgamento em relagao aos produtos, motivando, assim, atitudes que influenciaréo a IC.

A relacdo entre as atitudes da empresa e o produto da-se em um espectro cognitivo,
baseado em pré-julgamentos, obtidos através de noticias ou de “boca-a-boca” com outras
pessoas (BROWN; DACIN, 1997; SEN; BHATTACHARYA, 2001; BHATTACHARYA,
SEN, 2004; MOHR; WEBB, 2005). Dessa forma, a atitude do consumidor o levara a confiar
em empresas que produzem uma gama especifica de produtos. O consumidor, para cada tipo
de produto, acaba tendo uma predisposi¢do por uma empresa. A partir desta decisdo avaliard

as opcOes de produtos adequados ao que deseja e 0s beneficios que pode obter com esta
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atitude positiva em relagdo a uma dada empresa. Este processo ndo fica claro na relagdo
proposta para o construto “avaliagdo corporativa”, proposto por Brown e Dacin (1997), que
avalia a opinido dos respondentes sobre alguns atributos da empresa (inovacao tecnoldgica,
habilidade na manufatura, doagcGes e envolvimento com a comunidade), mensurando aspectos

que aparentam transcender a logica da avaliagdo proposta.

Por exemplo, a habilidade para se produzir € de dificil mensuracdo por parte do
consumidor comum, pois usualmente é leigo em relacdo aos processos empregados na
manufatura. O envolvimento com a comunidade j& € um conceito que pode ser visto por
diferentes angulos. Se a pessoa conhece alguma atividade que a empresa exerce, tendera a se
sentir mais atraido, envolvido pela empresa, sendo que o contrario também ocorre. Assim, a
forma proposta para mensurar este construto tem uma complexa construgdo, fato que pode
prejudicar a sua compreensdo por parte dos respondentes, gerando um viés. Sen e
Bhattacharya (2001) acrescentam ao conceito proposto de avaliagdo da empresa por Brown e
Dacin (1997) uma nova faceta, a visao positiva da empresa direcionada a empregabilidade, a

manutencdo dos trabalhadores e ao comprometimento organizacional.

A Otica proposta retrata a necessidade de se obter uma avaliacdo positiva dentro da
prépria empresa, aspecto que pode ampliar a atitude positiva dos stakeholders internos e dos
ligados a este grupo de interessados. Mohr e Webb e Harris (2001) afirmam que estes
aspectos suportam a credibilidade da empresa, que possui um impacto positivo nas atitudes
em relacdo a marca, produto ou empresa. A atitude, por sua vez, esta ligada a construcéo de
uma imagem pelo consumidor da empresa, baseada em uma reputacao, beneficios oferecidos,
sentimentos, politica comercial, dentre outros (BROWN; DACIN, 1997). Uma atitude
positiva pode surgir quando o consumidor adquire um produto e conhece maiores detalhes
sobre a empresa que o produziu. Esta relacdo pode, como visto, surgir dos dois lados, produto
ou empresa, mas 0 mais importante € que se transmita uma imagem positiva, para obter

atitude também positiva na 6tica dos consumidores.

As atitudes sdo permeadas por atos muitas vezes involuntérios, sustentados por vagas
lembrancas sobre o produto que se pretende adquirir. Os pré-julgamentos dificilmente séo
modificados na mente do consumidor, apesar de existirem exce¢des, onde agdes positivas,
com o passar do tempo, modificam as atitudes dos consumidores (BARGH et al., 1992). No

mercado, existem constantemente oportunidades abundantes para 0s consumidores definirem
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atitudes em relacdo a uma dada empresa ou produto possibilitando, desta forma, mais
informagdes para a decisdo em relacdo a intencdo de efetivar futuramente uma compra. A
relacdo entre as atitudes da empresa e a intengdo de compra ocorre da mesma forma que da
relacdo entre a avaliacdo e a intencéo, proposta por Lichtenstein, Drumwright e Braig (2004).
As atitudes negativas da empresa geram uma percepcao negativa por parte dos consumidores
na avaliacdo e consequentes atitudes em relacdo aos produtos, fato que ocasionara efeitos

proporcionais na sua IC.

Mohr e Webb (2005) indicam que a RSC pode ocasionar modificacbes na
conceituagdo que os consumidores formam das empresas, de forma a analisar ndo somente
aspectos ligados a preco, qualidade ou conveniéncia mas levarem em conta aspectos ligados
as acoes responsaveis. Na mesma linha, Bhattacharya e Sen (2004) defendem que as atitudes
dos consumidores séo favoraveis em relacdo a empresas que possuem um engajamento com
acoes de RSC. Na pesquisa de Sen e Bhattacharya (2001), os consumidores avaliaram
positivamente as empresas apds receberem informacfes sobre as agdes responsaveis. Essa
relacdo positiva foi mais forte em consumidores que perceberam que o foco da empresa era
possuir uma boa reputacédo. Foi percebido o alinhamento entre a empresa e a causa a que esta

se prop0s a defender.

Sendo assim, as atitudes do consumidor emergem como conseqiiéncia de todas e
quaisquer acdes realizadas pelas empresas, que podem favorecer a avaliagcdo introspectiva
realizada pelos consumidores quando julgam um produto ou empresa para, posteriormente,
adquirir seus produtos e gerarem uma atitude em relacdo a empresa, positiva ou negativa
(BERENS; VAN RIEL; VAN BRUGGEN, 2005; SEN; BHATTACHARYA, 2001). Por
exemplo, um cliente que mora em um dado bairro e passa sempre em frente a uma creche
mantida por uma empresa, pode gerar uma atitude positiva em relacdo a sua avaliacdo da
empresa. Possivelmente tal situacdo despertara nele uma visdo positiva que podera fazer com
que prefira a compra de produtos desta empresa. Esta relacdo proposta é influenciada pela
RSC, ocasionando atitudes positivas em relacéo a atitude, a empresa e a inten¢do de compra

dos seus produtos.



54

24 A RSC E AS VARIAVEIS MODERADORAS: DOMINIO, PRECO, CSRC,
ENVOLVIMENTO E IDENTIFICACAO

A RSC possui um efeito relevante sobre a IC e a AE, sendo que esta relagdo pode ser
moderada por construtos como: dominio (SEN; BHATTACHARYA, 2001; MOHR; WEBB,
2005), preco (MOHR; WEBB, 2005), CSRC (MOHR; WEBB; HARRIS, 2001; MOHR,;
WEBB, 2005), envolvimento (BERENS; VAN RIEL; VAN BRUGGEN, 2005) e
identificacdo (SEN; BHATTACHARYA, 2001; LICHTENSTEIN; DRUMWRIGHT;
BRAIG, 2004; SEN; BHATTACHARYA; KORSCHUN, 2006).

Os resultados das pesquisas divergem no que se refere a identificacdo de quais séo as
varidveis moderadas mais relevantes entre a RSC e o comportamento do consumidor.
Também ha divergéncia a respeito da magnitude dessas relagdes. Este aspecto demonstra que
a teoria de marketing que explica o comportamento do consumidor no contexto da RSC esté
em formacéo e que outros estudos devem ser desenvolvidos ainda. Outrossim, a RSC pode
proporcionar modificacdes na conceituacdo que os consumidores normalmente formam sobre
as empresas, de forma a analisar ndo somente aspectos ligados a preco, qualidade ou
conveniéncia, e sim levarem em conta aspectos ligados as agdes responsaveis (MOHR,;
WEBB, 2005).

Estudos experimentais geralmente identificam relacéo positiva coma RSCealCe a
AE, tendo algumas variaveis como moderadoras deste efeito. Brown e Dacin (1997)
manipularam o nivel de filantropia e envolvimento da empresa junto & comunidade, obtendo
resultados mais positivos, quando exposto a maior nivel de RSC, a avaliacdo da empresa
influenciou significativamente a avaliacdo dos seus produtos e, consequentemente, a IC. Com
base nos resultados que indicam a existéncia de variaveis que ajudam a explicar a influéncia
da RSC sobre o comportamento do consumidor, esta parte do estudo expde as variaveis e 0s

construtos identificados como mais relevantes nessa relacéo, apresentados na sequéncia.
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2.4.1 DOMINIO

Conceito que visa, nesta pesquisa, a dar subsidios comparativos entre diferentes
construgdes teodricas que compde a amplitude do constructo RSC. A idéia é dividir para
multiplicar. PropGem-se, para tal, trés diferentes dominios, com base nas teorias estudadas,
identificadas nos Quadros teoricos 2, 3 e 4. Estes dominios séo fracOes da teoria que constitui
a RSC. Para tanto, a RSC foi dividida em trés dominios: Ambiental, Interno e Externo — que
podem ajudar a identificar se ha diferencas significativas entre cada parte proposta para o
grande construto RSC e ajudar a consolidar o construto ou abrir caminhos para discussoes

tedricas sobre 0s aspectos que o0 constituem.

Os dominios ambiental, externo e interno contemplam a tipologia proposta por Sen e
Bhattacharya (2001) e as quatro dimensdes propostas por Mohr e Webb (2005). O ambiental
engloba aspectos ligados a fabricagdo e uso de produtos menos tdxicos, administracdo dos
residuos, testes em animais, controle da poluicédo e reciclagem (STRAUGHAN; ROBERTS,
1999; SEN; BHATTACHARYA, 2001; LAGES; NETO, 2002; MOHR; WEBB, 2005). O
externo engloba assisténcia a programas de salde, iniciativas educacionais e de moradia,
doacOes, discriminagdo de minorias, trabalho infantil e apoio e orientacdo para aspectos
ligados ao sexo (SEN; BHATTACHARYA, 2001; MOHR; WEBB, 2005). O interno,
aspectos ligados ao funcionario: seguranca no trabalho, manutencdo do emprego, participacao

nos lucros, relagdes trabalhistas, envolvimento e orientacGes psicoldgicas e sexuais.

No Brasil, existe literatura que propde dois dominios, o interno e o externo. O interno
tem como principal foco os funcionérios e dependentes, de acordo com Melo Neto e Frées
(2002), cujo objetivo é motiva-los a aumentar o desempenho, criando um ambiente agradavel
de trabalho e contribuindo para o bem-estar, ganhando, em contrapartida, dedicacdo, empenho
e lealdade. Para Melo Neto e Frdées (2002), estas acOes ocorrem através de doagdes de
produtos, equipamentos ou materiais, transferéncia de recursos para 6rgdos publicos e ONGs,
prestacdo de servicos voluntarios para a comunidade, geracdo de empregos, patrocinio de
projetos sociais do governo e investimentos diretos em projetos sociais criados pela propria
empresa. Os funcionérios passam a trabalhar como uma interface entre a organizacdo e a

comunidade, desempenhando um papel dentro e fora da organiza¢do. O ambiente de trabalho
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ndo é mais visto como um local regido somente por regras rigorosas, onde nao pode expressar
opinides e sugestdes. J& 0 dominio da RSC externa, foca a comunidade na qual a organizacao

esta inserida.

A questdo ligada ao uso do dominio como uma variavel que pode influenciar as
interacdes entre a RSC e o comportamento do consumidor partiu da indicacédo feita por Brown
e Dacin (1997), de que existe mais de um tipo de associacdo que reflete a percepcdo dos
consumidores em relacdo a atuacdo socialmente responsavel das empresas. Alinhado a esta
assertiva, Sen e Bhattacharya (2001) propuseram uma tipologia relacionada aos dominios da
RSC® que contempla seis possiveis dimensdes para a RSC, que apresentam situagdes onde
pode ser empregada e, posteriormente, identificada pelos stakeholders. No caso desta
pesquisa, o foco € o consumidor; portanto, em acfes que possam ser percebidas mais

facilmente por este publico.

Estudos geralmente utilizam aspectos ligados a filantropia para testar o nivel de
responsabilidade social dos consumidores (LICHTENSTEIN; DRUMWRIGHT; BRAIG,
2004; RICKS, 2005); contudo, Berens, Van Riel e Van Bruggen (2005) e Mohr e Webb
(2005) propdem que se utilize um espectro mais amplo, visando a ampliar o nivel de
confianga da pesquisa ao aumentar o leque de tipos de acgBes responsaveis e, assim,
propuseram a utilizacdo de dois diferentes dominios, o filantrépico e o ambiental (MOHR;
WEBB, 2005).

Com base em Sen e Bhattacharya (2001), foram selecionados os seguintes tipos de
acOes: assisténcia comunitaria, diversidade, assisténcia ao funcionario e ambiente. Nessa
linha, Mohr e Webb (2005) propdem dimensdes diversas das propostas, porém, alinhadas a
elas: comportamento ético, apoio ao trabalho de organizagBes sem fins lucrativos, tratamento
dos empregados de forma justa e minimizacdo dos danos ao meio-ambiente. Estas diferentes
acoes resultam em um conjunto contemplado pela teoria proposta neste estudo (dominios

ambiental, interno e externo).

Apesar de ndo terem testado os quatro diferentes dominios propostos, Mohr e Webb
(2005) analisaram dois: o ambiental e o filantropico. Este estudo identificou que o

consumidor percebe diferencas entre os dois, de forma que este tipo de estudo da suporte para

® Tipologia apresentada na secdo 2.1.3, destacando os trés dominios propostos para verificacdo nesta pesquisa.
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que a compreensédo do construto RSC seja ampliada e justifique a proposic¢ao de que se testem
os dominios ambiental, externo e interno. Sen e Bhattacharya (2001) aplicaram uma interacao
para identificar se a RSC possuia diferencas nos diferentes dominios (RSC e habilidade
corporativa). O estudo também identificou interacéo significativa dos dominios sobre o nivel
de RSC e o comportamento do consumidor. Indicam que os dominios podem ajudar a expor
diferentes dimensGes da RSC e captar do consumidor um melhor nivel de identificacdo com

as causas de RSC.

Sen, Bhattacharya e Korschun (2006) afirmam que o proximo passo para identificar a
percepgdo real do consumidor é a montagem de experimentos que testem em um ambiente
real os diferentes dominios, assim captando uma percepgdo ndo viesada pelos tratamentos
criados para expor uma situacdo experimental. Apesar deste estudo ainda ndo conseguir
atingir o objetivo proposto por Sen, Bhattacharya e Korschun, busca ajudar a consolidar e
evoluir o que ja foi realizado a este nivel de pesquisa. Para operacionalizar este trabalho, foi
usado um tratamento experimental semelhante ao proposto por Mohr e Webb (2005), que
apresenta contextos testando dois dos dominios analisados aqui. Com base nos aspectos
tedricos e no estudo de Mohr e Webb (2005) o terceiro dominio, o interno, teve um novo
tratamento desenvolvido para operacionalizar a sua verificagdo empirica no contexto
brasileiro. Dessa forma, analisando a teoria proposta para esta relagdo (MOHR; WEBB, 2005;
SEN; BHATTACHARYA; KORSCHUN, 2006), se propde as seguintes hipdteses:

Hia: A Intencdo de Compra e Atitude em Relacdo a Empresa possuem diferencas

significativas nos trés diferentes dominios (interno, externo e ambiental).

Hip: A Intencdo de Compra e Atitude em Relagdo & Empresa serdo mais positivas (ou
apresentardo médias mais elevadas) quando realizadas a¢des de RSC com um nivel alto.

Hic: A Intencdo de Compra e Atitude em Relacdo a Empresa terdo diferencas
significativas na interacdo entre as variaveis dominio (interno, externo e ambiental) e o nivel
de RSC (alto e baixo).
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2.4.2 PRECO

Em paises como o Brasil, onde a renda é muitas vezes inferior em relacdo a paises
desenvolvidos, variaveis como preco possuem papel decisivo na definigdo por uma marca ou
outra. Conforme Michaelis (2007), o preco € um “Valor em dinheiro de uma mercadoria ou
de um trabalho; custo. 2. Avaliagdo em dinheiro ou em valor assimilavel a dinheiro”. Estas
defini¢bes de preco indicam que o preco é um valor relativo, ja que o termo avaliacdo conota
uma possibilidade do comprador aceitar ou ndo um prego, achando-o aceitavel ou nao.
Petroshius e Monroe (1987) indicam que o pre¢o de um produto deve seguir a tendéncia
observada em produtos similares, porque ha muitos produtos substitutivos e o preco praticado
pelas empresas concorrentes é influenciado por este fator. Em marketing, conforme McCarthy
e Perreault (1997), o preco deve considerar o tipo de concorréncia no mercado-alvo e o custo
total do composto de marketing. Preco é uma das quatro variaveis no Composto

Mercadologico, que os mercaddlogos usam para desenvolver um plano de marketing.

Computa-se no pre¢o ndo apenas o valor monetario de um produto mas tudo aquilo
que o consumidor tem que sacrificar ao adquirir um bem. O verdadeiro preco de algo é
composto pelo trabalho e pela dificuldade para adquiri-lo. Por isso, os mercad6logos incluem
em suas consideragdes os custos indiretos, custos de manutencdo, a necessidade de recompra
e mesmo a energia fisica, o tempo e o custo emocional de se adquirir uma oferta. O prego, no
contexto da RSC, é uma variavel que possibilita identificar a tendéncia do consumidor aceitar
o valor pedido por um produto que ele identifique como possuidor ou ndao de um dado nivel
de RSC. Este valor pode ser superior ou inferior ao praticado pelo mercado. A empresa, por
sua vez, busca obter um preco diferenciado por investir em acGes socialmente responsaveis. A
a questdo é saber se o consumidor reconhece estas acdes como fator de diferenciacdo e se

aceitaria pagar um ad valorem ao preco praticado pelas empresas concorrentes.

Estudos como o de Mohr e Webb (2005), que testaram a influéncia da variabilidade do
nivel de preco sobre o comportamento de compra do consumidor e levaram em conta as
variacbes no nivel de RSC das empresas, apresentam resultados demonstrando que o
consumidor avalia inconscientemente, a RSC no momento em que define a compra de um

dado produto, apesar de ser suscetivel ao seu valor. Dessa forma, € interessante verificar se
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este tipo de influéncia que sofrem pela RSC ocorre da mesma forma em paises menos
desenvolvidos como o Brasil, onde ha maior restricdo de renda. Nos mais desenvolvidos,
observam precos; porém, o produto deve transparecer um minimo de responsabilidade social
para que seja adquirido. Magalhdes e Damacena (2006c) realizaram estudo no contexto
brasileiro, nos moldes propostos por Mohr e Webb (2005) e obtiveram resultado indicando
que o preco seria um fator relevante na decisdo de compra do consumidor, mas somente no
dominio filantropico, ndo tendo resultados significativos na moderacdo da relacdo entre a

RSC e a intencdo de compra e a avaliagdo da empresa.

Além disso, o consumidor ndo foi suscetivel ao preco em relacdo as agdes ambientais,
como tratamento de efluentes ou preservacdo de areas de mata nativa, diferenciando uma
empresa quando ela demonstra ser ou ndo ser responsavel (MAGALHAES; DAMACENA,
2006c; MOHR; WEBB, 2005). Outro aspecto identificado € que o preco possui impacto
inversamente proporcional ao nivel de RSC. Creyer e Ross (1997) foram pioneiros em
relacionar a RSC ao preco que os consumidores aceitam pagar por um produto. Obtiveram
indicacdes de que o consumidor ndo se disporia a pagar mais por um produto considerado
ético (dimensdo testada da RSC), porém identificaram tendéncia a atitudes punitivas, por

parte dos consumidores, em relacdo a empresas que ndo demonstrassem comportamento ético.

Hess, Rogovsky e Dunfee (2002) afirmam que o consumidor frequentemente
identifica um degrau entre o preco baixo que deseja pagar e os desejos morais (doacOes que a
empresa poderia realizar com o valor que estaria pagando ou doacdo de alimentos ou roupas
para necessitados por parte da fornecedora do bem ou servi¢o). As pessoas identificam-se
com empresas que praticam precos baixos, mas esta identificacdo ndo ocorre inicialmente
com a empresa, mas com o preco praticado. A fidelidade a causas de RSC tende a ser mais
forte, de forma que prende o cliente a empresa por mais tempo. Esta s6 perde o efeito caso o
consumidor identifique que a empresa modificou a sua estratégia de comunicacao socialmente
responsavel (LICHTENSTEIN; DRUMWRIGHT; BRAIG, 2004).

Mohr e Webb (2005), por sua vez, indicam que a RSC pode proporcionar
modificagdes na conceituacdo que os consumidores formam das empresas, de forma a analisar
ndo somente aspectos ligados a preco, qualidade ou conveniéncia, e sim, as acOes
responsaveis. Os americanos sao obsessivos por pregos baixos, como comprova o0 sucesso da

rede de supermercados Wal-Mart, hoje a maior empresa do mundo, mas esta tendéncia
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modifica-se paulatinamente com a influéncia do investimento em RSC. H& uma clara
tendéncia do comportamento dos consumidores de gradualmente modificar-se, talvez em

alguns grupos especificos.

Serpa e Avila (2006) identificaram que os consumidores dispdem-se a pagar mais por
um produto socialmente responséavel, testando em sua pesquisa com uma diferenca de 10%, e
que o comportamento do consumidor modifica-se gradativamente, reiterando o que propdem
Mohr e Webb (2005), com a insercdo de estratégia social por parte das empresas. Afirmam
que tais atitudes motivam os consumidores a valorizarem mais este espectro de investimento.
Este presente estudo utilizou como base 0 mesmo tratamento experimental desenvolvido por
Mohr e Webb (2005), testando dois niveis de preco, baixo e alto, visando a identificar a
relacdo do preco no comportamento do consumidor e, ainda, verificando o comportamento do

preco e da RSC unidos em relacdo a variavel IC.

H.: Haverd interacdo entre a RSC e o preco, de maneira que: quando o nivel de RSC
for baixo, o preco terd menor efeito na intencdo de compra do que quando o nivel de RSC for

alto.

2.43 COMPORTAMENTO SOCIALMENTE RESPONSAVEL DO CONSUMIDOR
(CSRC)

Mohr, Webb e Harris (2001) definem o CSRC como o comportamento da pessoa
quando vai adquirir, usar um produto e/ou dispor dele desejando minimizar ou eliminar
quaisquer efeitos nocivos e maximizar o impacto dos beneficios de longo prazo para a
sociedade. O comportamento socialmente responsavel pode ser visto, entdo, como uma
peculiaridade pessoal duradoura que envolve 0s conceitos pessoais de cada consumidor. As
pessoas comportam-se de maneira a se beneficiarem, sem prejudicar a sociedade como um
todo. Estudos de Mohr, Webb e Harris (2001), outrossim, basearam-se no conceito do
comportamento socialmente consciente de Webster (1975), que caracteriza um consumidor
que pondera as consequéncias publicas do consumo pessoal ou que tenta usar a forca de

compra para trazer mudangas sociais.
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Webster (1975) identificou relacdo positiva entre 0 comportamento de compra das
pessoas com as trés variaveis dependentes (tendéncia a reciclar produtos, comportamento
consciente e comportamento responsavel). Assim, foi identificada uma tendéncia
comportamental relacionada com o que vieram a propor e testar Mohr e Webb (2005), em
estudo que testou uma nova escala, alinhada aos conceitos da RSC, a escala do CSRC.
Webster (1975) ainda indica que as escalas propostas necessitavam de aperfeicoamento e que
seria preciso que as construgdes tedricas fossem replicadas para obterem melhor ajustamento,
fato que Mohr e Webb (2005) buscaram com a aplicacdo da escala de CSRC, proposta por
Mohr, Webb e Harris (2001).

Varios autores ja apontavam a relevancia de se aprofundar o estudo do comportamento
do consumidor em relacdo as suas atitudes, Brown e Dacin (1997) indicaram que seria
necessaria pesquisa adicional focada no comportamento do consumidor, principalmente o
ligado a RSC. Para tentar suprir esta lacuna tedrica, Mohr, Webb e Harris (2001) propdem o
estudo do comportamento socialmente responsavel do consumidor (CSRC). Para tanto,
baseiam-se em estudos que o grupo de pesquisa realiza sobre o tema, que indicavam a
necessidade de se desenvolver uma escala focada na verificagdo do comportamento do

consumidor dentro do espectro socialmente responsavel.

As caracteristicas do comportamento socialmente responsavel vém sendo investigadas
por varios pesquisadores, dentre os quais se destacam Antil (1984), Leigh, Murphy e Enis
(1988), Mohr e Webb (2005) e Roberts (1995). O estudo de Antil (1984) revisitou 0s
principais trabalhos ligados ao comportamento do consumidor até a época e testou uma escala
com 40 itens desenvolvida por Churchill (1979). Obteve resultados que indicam que 0s
consumidores foram, na sua maioria (81%), favordveis a uma atitude socialmente
responsavel; porém, identificou que os problemas ambientais ndo poderiam ser resolvidos
somente com acles voluntarias. Necessitaria 0 Estado agir de forma a suportar as atitudes
individuais em conjunto com as ONGs. Leigh, Murphy e Enis (1988) identificaram resultados
na sua pesquisa demonstrando que a escala de responsabilidade social, primariamente
utilizada para mensurar o comportamento de consumo de cada individuo, possui um nivel
marginal de consisténcia interna e validade de critério, de forma que poderia ser usada no

contexto do marketing para mensurar grupos com diferente comportamento.
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Roberts (1995) identificou um grupo composto por aproximadamente 32% da
populacdo americana que possuia um comportamento socialmente responsavel na época.
Estas pesquisas anteriores foram a base para o desenvolvimento da escala proposta e testada
empiricamente por Mohr e Webb (2005) no contexto da RSC. A verificacdo da escala obteve
resultados indicadores de que pessoas com alto CSRC modificariam o comportamento de
consumo em uma ampla variedade de contextos a fim de se empenharem a favor do ideal de

tornar a sociedade mais saudavel. Com base nestes estudos, propde-se a seguinte hipotese:

Hs: Havera interacdo entre a RSC e o CSRC, de maneira que: quando o nivel de RSC
for alto, o CSRC tera efeito mais forte sobre a IC e a AE do que quando o nivel de RSC for

baixo.

2.4.4 ENVOLVIMENTO

O envolvimento pode ser definido como a relevancia em relagdo a um objeto, que
pode ser: uma pessoa, um produto, uma marca, um andncio ou uma situacdo de compra. Este
objeto, produto ou servico é percebido pelo grau de importancia pessoal de um individuo,
com base em suas proprias necessidades, valores e interesses (ZAICHKOWSKY, 1985). Jain
e Srinivasan (1990), ainda, definem o termo envolvimento como um estado nao observavel de
motivacao, excitacdo ou interesse evocado por estimulo particular. Brown e Dacin (1997)
identificaram que existe uma relagdo entre a RSC e o envolvimento dos consumidores, apesar
de ndo ser significativa, positiva. Este resultado pode ter surgido devido as relagGes estudadas,
que ainda relacionam o envolvimento as habilidades da corporacdo produzir e entregar 0s

produtos, podendo influenciar o resultado das associacdes de RSC.

Berens, Van Riel e Van Bruggen (2005) obtiveram dados que suportam e validam os
resultados de Brown e Dacin. Trazem indicagdes de que o envolvimento dos consumidores
em relacdo as acOes responsaveis possui uma alta correlacdo, de forma que afeta as atitudes
deles. Ainda indicam que, no caso da pessoa ter um baixo envolvimento e conhecimento do
produto, tendem a usar as informacgdes mais acessiveis para formar uma opinido e usa-la para

a decisdo de compra. O estudo do envolvimento, sua relagdo com o comportamento dos
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consumidores e a RSC iniciou com o estudo e replicagdo de parte da escala de Jain e
Srinivasan (1990) por parte de Berens, Van Riel e Van Bruggen (2005), onde foram utilizados
apenas dois itens da sub-escala de relevancia (um dos fatores identificados por Jain e

Srinivasan (1990) na pesquisa original).

A decisé@o de Berens, Van Riel e Van Bruggen (2005) usarem somente esta parte da
escala deu-se ao fato destes itens capturarem o espectro cognitivo do envolvimento, dado a
caracteristica do tipo de pesquisa, baseada em servicos, mais especificamente, bancarios e
pela analise fatorial ter indicado o descarte do terceiro item que compunha esta dimensdo. A
escala original de Jain e Srinivasan (1990) foi composta por cinco dimensdes: relevancia,;
prazer; importancia de risco; valor simbdlico; e probabilidade de risco, compostas, cada uma,
por trés variaveis, totalizando quinze variaveis na escala purificada dos 49 da original,
construida com base nas principais escalas de envolvimento existentes a época, desenvolvidas

por Laurent e Kapferer (1985) e Zaichkosky (1985), além das revisdes desta Gltima.

Elas mensuravam diferentes dimensdes do envolvimento, sendo que algumas
mostraram-se sobrepostas no estudo de Jain e Srinivasan (1990) e foram retiradas. As
restantes tiveram os trés itens com maiores cargas fatoriais mantidos e os restantes retirados
da andlise. Dessa forma, obtiveram nivel de confiabilidade adequado, sendo que somente a
quinta dimensdo - probabilidade de risco - apresentou indice pouco abaixo do padrdo
identificado nas outras (de 0,80 a 0,84), tendo obtido na analise de confiabilidade um Alpha
de Cronbach com valor de 0,56. O uso do envolvimento como variavel moderadora da relacao
entre a RSC e o comportamento de consumidor ainda é inovador, pois foi somente
identificado um artigo internacional que utilizou este construto de maneira empirica
(BERENS; VAN RIEL; VAN BRUGGEN, 2005).

No contexto brasileiro, ndo foi identificado nenhum artigo publicado em periodicos
que propusesse esta relacdo que, dessa forma, no contexto brasileiro, carece de verificaces
para confirmar as relagdes identificadas no estudo de Berens, Van Riel e VVan Bruggen (2005).
Este trabalho propde-se a isto. Usou a escala completa proposta por Jain e Srinivasan (1990) e

apresentou a seguinte hipdtese:

H,4: Quanto maior o nivel de envolvimento com o produto, maior o impacto da RSC

sobre a atitude e a intengdo de compra.
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2.4.5 IDENTIFICACAO ENTRE O CONSUMIDOR E A EMPRESA (IDENTIFICACAO C-
C)

A identificacdo é vista como uma iniciativa que cria beneficios aparentes para a
empresa, por ampliar a identificagdo dos consumidores com a corporagdo e vice-versa
(DUTTON; DUKERICH; HARQUAIL, 1994; LICHTENSTEIN; DRUMWRIGHT; BRAIG,
2004). Sen, Bhattacharya e Korschun (2006) apontam que a consciéncia do consumidor pode
ser um fator que amplia a identificacdo com empresas socialmente responsaveis e possibilita
ampliacdo das atitudes e da IC. Lichtenstein, Drumwright e Braig (2004), encontraram
resultados na sua pesquisa que fazem crer que a RSC possui relacdo significativa com a

identificacdo entre o consumidor e a empresa, além de influenciar as suas atitudes e a sua IC.

Os estudos da identificagcdo dos consumidores com as empresas, no contexto da RSC,
iniciaram com o trabalho de Brown e Dacin (1997) ao indicarem a necessidade de estudos
mais salientes das associagdes corporativas (dentre elas, a RSC) e seu o papel na influéncia do
comportamento do consumidor. Uma das sugestdes feitas por eles seria de verificar como os
consumidores identificam-se com uma empresa ou causa defendida por ela. Essa avaliagcdo
poderia ocorrer a0 se apresentar um produto ecologicamente correto e verificar se o
consumidor identificar-se-ia com este tipo de produto; contudo, os autores ndo indicam a
forma de se operacionalizar esta sugestdo de pesquisa. Existem, por sua vez, inUmeros
pesquisadores que estudam construtos ligados a identificacdo do consumidor; no entanto,

muitas vezes chamam este conceito por diferentes nomes.

Sen e Bhattacharya (2001) utilizaram esta relagcdo como moderador entre a RSC e a IC
e denominaram-na de congruéncia; todavia, em sentido similar ao da identificacdo - esta
ocorre quando alguém percebe que seus valores sdo semelhantes aos difundidos pela empresa.
Assim, surge um laco, a identificacdo entre eles. A pesquisa infere que existe relacdo
dependente entre a RSC e a IC, positiva ou negativa, oscilando de acordo com o nivel de
identificacdo. Outros pesquisadores utilizam o constructo alinhamento, definido, segundo
Varadarajan e Menon (1988) no contexto do marketing social, como ligacéo percebida entre a
causa e a linha de produtos, marca, posicionamento e/ou mercado-alvo da empresa. O

alinhamento é importante, pois influencia: na avaliagdo entre dois produtos (SEN;
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BHATTACHARYA, 2001), pensamento negativo ou positivo em relacdo a marca ou
empresa, proporcionando baixo ou alto alinhamento (BERENS; VAN RIEL; VAN
BRUGGEN, 2005; FOREHAND; GRIER, 2003) e quanto uma pessoa quer se dedicar a um
relacionamento (FOREHAND; GRIER, 2003).

Nota-se que o conceito é semelhante ao da identificagdo, pois alinhamento e
identificacdo ocorrem entre as concepgdes dos consumidores e as da empresa. Becker-Olsen,
Cudmore e Hill (2006), por sua vez, focaram seu estudo na relagdo da RSC, tendo o
alinhamento como uma das variaveis moderadoras e encontraram resultados que indicam que
um baixo alinhamento diminui a atitude em relagdo a empresa, tanto quanto a percepcao de
credibilidade, o posicionamento e a intencdo de compra. Berens, van Riel e van Bruggen
(2005) relacionam os efeitos possiveis das acdes responsaveis da empresa sobre o
alinhamento dos consumidores com o produto ou a marca comercializada - relacdo que pode
ser positiva ou negativa, tendo como mediador aspectos relacionados a conduta responsavel

gue a empresa possua e a visao que o consumidor tera sobre estas atitudes.

A relacdo positiva possibilitara, possivelmente, o beneficiamento, pela empresa, de
todos os produtos relacionados a uma dada marca, qualificando a imagem da empresa na
visdo dos consumidores (BROWN; DACIN, 1997; BERENS; VAN RIEL; VAN BRUGGEN,
2005). Ellen, Webb e Mohr (2006) concluiram que um alto alinhamento aparentemente reduz
a suspeita dos consumidores sobre a motivagdo que leva uma empresa investir em RSC. Um
baixo alinhamento pode leva-los a pensar que a empresa foi guiada por motivagdes egoistas.
A relacdo entre o alinhamento e a intencdo de compra foi mediada por aspectos estratégicos,

egoistas e dirigido por valores nesta pesquisa.

Bhattacharya e Sen (2003) argumentam que os consumidores que se identificam com
empresas estdo mais dispostos a serem leais a estas empresas, promovendo a imagem delas
para os conhecidos e sendo resistentes a informacdes negativas vindas de outras pessoas.
Mohr e Webb (2005) sugerem que ser lider em RSC é uma maneira eficaz de ampliar a
identificacdo dos consumidores e colaboradores com a empresa. Os trés nomes dados pelos
diversos autores a ligacdo que o consumidor cria com uma dada empresa sdo alinhados
teoricamente. Dessa forma, este estudo ird denominar estas construcdes tedricas como

identificagéo entre o consumidor e a empresa.
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O uso da identificacdo como varidvel moderadora da relacdo entre a RSC e o
comportamento de consumidor ja ocorre em diversas pesquisas; porém, no contexto brasileiro
ainda néo foi testado, como pdde ser verificado nos principais periodicos. Assim, esta relacdo
moderadora da identificacdo ainda carece de estudos para confirmar as relacdes significativas
identificadas nos principais estudos ligados a RSC e o comportamento do consumidor, no
contexto brasileiro, de forma que este trabalho propde-se a verificar isto. O trabalho de Sen,
Bhattacharya e Korschun (2006) foi considerado o mais aproximado do objetivo deste estudo,
e € a base para o instrumento de coleta desenvolvido neste no tocante a identificagdo. Com

base nas analises teoricas realizadas, propde-se a seguinte hipdtese para ser verificada:

Hs: Quanto maior o nivel de identificacdo do consumidor com o produto ou a empresa,

maior o impacto da RSC sobre a atitude e a intencdo de compra.

Quadro 5 — Hipoteses Propostas para a Pesquisa

Hi.: A Intengdo de Compra e Atitude em Relagdo a Empresa possuem diferencas significativas nos trés
diferentes dominios (interno, externo e ambiental).

Hy,: A Intencdo de Compra e Atitude em Relagdo a Empresa serdo mais positivas (ou apresentardo médias
mais elevadas) quando realizadas a¢Ges de RSC com um nivel alto.

Hi.: A Intencdo de Compra e Atitude em Relagdo a Empresa terdo diferencas significativas na interacdo entre
as variaveis dominio (interno, externo e ambiental) e o nivel de RSC.

H,: Havera interagdo entre a RSC e o preco de maneira que: quando o nivel de RSC for baixo, o preco tera
menor efeito na intengdo de compra do que quando o nivel de RSC for alto.

Hs: Quanto maior o nivel de CSRC, maior 0 impacto da RSC sobre a atitude e a intencdo de compra.

H,: Quanto maior o nivel de envolvimento com o produto, maior o impacto da RSC sobre a atitude e a intencédo
de compra.

Hs: Quanto maior o nivel de identificacdo do consumidor com o produto ou a empresa, maior o impacto da
RSC sobre a atitude e a inten¢do de compra.
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3 METODO

Esta secdo apresenta a ldgica aplicada na construcdo da parte pratica desta pesquisa,
com indicacdo do devido suporte tedrico para os caminhos metodoldgicos adotados. Para a
operacionalizacdo, foi necessaria a analise da literatura corrente relacionada a RSC, a
Intencdo de Compra, a Atitude em Relacdo a Empresa e variaveis propostas como
moderadoras desta relagdo. O capitulo esta dividido em se¢des para facilitar a compreensédo
em relacdo a metodologia proposta para a pesquisa, dispostas, inicialmente, pelo desenho da
pesquisa, populacdo e amostra alvos, instrumento de coleta, varidveis medidas e forma de
operacionalizacdo, validacdo do conteddo, pre-testes, ajustes dos dados; dimensionalidade;

confiabilidade e validagéo das escalas.

3.1 DESENHO DA PESQUISA

Para fins de desenvolvimento deste projeto, fez-se necessario 0 uso de uma
metodologia experimental, suportada pelos principais artigos ja analisados nos Quadros 2 e
4, que tratam das relagOes aqui estudadas, dentre os quais estdo: Brown e Dacin (1997), que
utilizaram estudantes em ambiente de laboratério em duas etapas da pesquisa, como neste
trabalho; Becker-Olsen, Cudmore e Hill (2006), que realizaram pré-testes para verificar a
consisténcia do instrumento, amostra de estudantes adultos e, ainda, analise de variancia,
como neste trabalho; Berens, van Riel e van Bruggen (2005), o construto envolvimento, de
forma similar a este trabalho, mas com amostra de consumidores reais de produtos bancérios;
Lichtenstein, Drumwright e Braig (2004), estudantes de marketing em uma das etapas da
pesquisa e tambeém a apresentacdo de cenarios, como nesta pesquisa; Mohr e Webb (2005),
diferentes cenarios para manipular variaveis no experimento de laboratdrio realizado, como:
dominio, precgo e nivel de RSC, além de usar manova para testar os efeitos das interacdes, de
forma semelhante a realizada neste estudo; Sen e Bhattacharya (2001), estudantes de
graduacdo e de pds, empregando em parte da pesquisa um produto ficticio no tratamento

exposto e analise de variancia para testar a amostra coletada, como também realizado nesta e
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Sen, Bhattacharya e Korschun (2006), estudantes de graduacéo e a analise de varidncia para
testa-los em pesquisa, compartilhando alguns construtos com esta pesquisa, como pode ser

visto no Quadro 6 e no 7.

Este tipo de pesquisa oferece, segundo Kerlinger (1980) algumas vantagens em
relacdo as ndo experimentais. Como primeira, se tem um controle relativamente efetivo das
variaveis independentes que possam afetar a variavel dependente; a segunda, a possibilidade
de manipular variaveis isoladas ou em conjunto; a terceira € que muitos aspectos da teoria
podem ser testados em conjunto, dada a flexibilidade desse tipo de pesquisa; e por ultimo, que

o0 experimento pode ser, devido as propor¢oes, facilmente replicado.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

Buscando atingir os objetivos propostos, a populacdo selecionada foi constituida por
alunos da Unisinos, principalmente dos centros de Ciéncias Econdmicas e de Ciéncias da
Saude. A utilizacdo de alunos em experimentos na Area de Marketing é considerada adequada
para pesquisas focadas em padrdes de consumo, por este pablico possuir caracteristicas socio-
econbmicas e demograficas semelhantes a um dos principais grupos consumidores brasileiros,
a classe media. Este tipo de decisdo amostral foi semelhante ao utilizado nos trabalhos de:
Becker-Olsen, Cudmore e Hill (2006), com estudantes adultos, universitarios em dois
experimentos diferentes, que buscavam evoluir a pesquisa; Brown e Dacin (1997), com
estudantes universitarios em ambiente de laboratério em duas das etapas da pesquisa; Sen,
Bhattacharya e Korschun (2006), com estudantes de graduagdo, em dois momentos, visando a
verificar temporalmente a modificagdo do comportamento ap0s ocorrer o anuincio da
construcdo de um novo ginasio e Ricks (2005), com estudantes de graduacdo que receberam
crédito de disciplinas de seus cursos para ajudar na pesquisa.

A populacio da universidade foi estimada em aproximadamente 30.000 alunos®, que
residem em diversas cidades do estado onde a universidade esta situada. A amostra obtida foi
de pessoas em idade considerada economicamente ativa, além de possuir renda familiar

semelhante a da principal classe social consumidora brasileira (a classe média) segundo o
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IBGE (2006). A aplicacdo deste experimento foi efetuada em uma amostra considerada de
grande porte, devido ao desenho experimental utilizado, sendo este 3 (dominio ambiental,
interno e externo) X 2 (preco alto e baixo) X 2 (nivel de RSC alto e baixo). Assim foram
aplicados 12 diferentes tipos de questionarios. Buscou-se coletar pelo menos 40 sujeitos por
tipo de questionario, seguindo um padrdo de tamanho de grupos semelhante ao utilizado por
Sen e Bhattacharya (2001) e Brown e Dacin (1997) em suas pesquisas. Dessa forma, atingir-
se-ia um numero aproximado de 480 dados. A coleta foi realizada de forma néo-probabilistica
e por conveniéncia, por questdo de acesso, tempo e custo para a coleta, fatos que certamente

impedem quaisquer tipos possiveis de generalizagdes com precisdo estatistica.

O ambiente da coleta dos dados foi em salas de aulas, antes do seu inicio, com a
devida autorizacdo do professor, de forma similar a realizada por Sen e Bhattacharya (2001),
que aplicaram seu experimento como se fosse um trabalho do cotidiano dos alunos. A opcéo
pela coleta em sala de aula propicia a obtencdo de dados heterogéneos da populagdo
pesquisada, devido o foco dado em alunos que estdo cursando o inicio, 0 meio e o final dos
respectivos cursos. Malhotra (2001) e Hair, et al (2005b) indicam que este tipo de amostra
possui caracteristicas que qualificam o padrdo dos dados obtidos, apesar de néo
proporcionarem generalizagcdes. A amostra coletada constituiu-se por 561 questionarios, por
ser esperada a perda de alguns dados, fossem por mau preenchimento, indisposi¢cdo a
responder este tipo de pesquisa por parte dos entrevistados, ou mesmo, algum outro fator de
dificil definicdo. Este nimero de respondentes esta adequado a indicagdes realizadas por Sen
e Bhattacharya (2001) e Brown e Dacin (1997) em pesquisas, onde 0 numero de respondentes

foi semelhante para cada um dos doze diferentes grupos propostos.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA, AS VARIAVEIS MEDIDAS E A FORMA DE
OPERACIONALIZACAO

O instrumento de coleta foi desenvolvido com base na revisao teorica realizada na fase
inicial da pesquisa. Surgiram alguns construtos chave, bem como identificaram-se alguns

como emergentes e outros que ndo obtiveram resultados relevantes nas pesquisas onde foram

% Universia (2002) indicou 32.000 alunos, ja Luz (2006) indicou 30.000, entre graduacio e pds-graduagio.
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testados — estes ndo foram levados em consideragéo na construcdo do instrumento de coleta.
Todos construtos e varidveis testados foram adaptados ou inseridos de forma literal dos
estudos originais, sendo estas, em alguns casos, ja validadas e, em outros, ainda ndo. Cada
pergunta ou conjunto de perguntas que construiram o instrumento foram focados para compor

cada ponto estudado, visando verificar relacbes ja identificadas de forma diferenciada ou

verificar a sua validade no contexto brasileiro em relacdo aos estudos anteriores.

Quadro 6 - Construtos testados na pesquisa, sua forma de mensuracao e validagao

Construtos ou
variaveis

Mensuracio

Fonte

Escala* Validada?

Dominio

A operacionalizacdo utilizou trés diferentes
tipos de interagfes com os respondentes:
ambiental, interno e externo.

Mohr e Webb
(2005) JCA.

N&o é escala, mas uma
manipulagdo apresentada
no corpo do instrumento.

Nivel de RSC

O teste do nivel em que se encontram 0s
respondentes em relacdo a sua percepcdo de
RSC, foi utilizada uma interacdo variando
de positiva a negativa.

Mohr e Webb
(2005) JCA.

N4o é escala, mas uma
manipulagdo apresentada
no corpo do instrumento.

Manipulacdo (Alto ou Baixo) na
apresentagdo do cenario experimental

Mohr e Webb
(2005) JCA.

Ndo é escala, sim uma
manipulagdo apresentada
no corpo do instrumento.

Intencdo de Compra

Sen, Bhattacharya e Korschun (2006)
apresentaram uma variavel com sete pontos
para a intencdo de compra, de muito
improvavel até muito provavel, medida pela
seguinte pergunta: “Qual seria a
probabilidade de vocé comprar este produto
nos proximos dois meses?”

Sene
Bhattacharya e
Korschun
(2006) JAMS.

Validada estatisticamente,
por meio de cruzamento
entre o grupo pré e pos-

acdo, usada como base de

analise experimental

Atitude em Relacéo
a Empresa

Sen e Bhattacharya e Korschun (2006)
apresentaram uma variavel, com sete
pontos, de discordo plenamente a concordo
plenamente. Com a seguinte questdo: “Eu
gosto muito de empresas que apresentam
um comportamento semelhante ao
apresentado no texto inicial.”

Sene
Bhattacharya e
Korschun
(2006) JAMS.

Validada estatisticamente,
por meio de cruzamento
entre o grupo pré e pds-

acdo, usada como base de

analise experimental

Identificacdo
Consumidor -
Empresa

Sen e Bhattacharya e Korschun utilizaram
variavel Gnica, com cinco pontos, ancorada
por muito improvavel a muito provavel,
com a seguinte questdo: “Minhas
convicgdes pessoais estdo alinhadas com a
percepc¢do que tenho sobre a Empresa A.”

Sene
Bhattacharya e
Korschun
(2006) JAMS.

Validada estatisticamente,
por meio de cruzamento
entre o grupo pré e pds-

acdo, usada como base de

analise experimental

Envolvimento

Parte da escala original foi utilizada por
Berens, van Riel e van Bruggen (2005), com
dois itens da sub-escala de relevancia de
Jain e Srinivasan (1990). No caso desta
pesquisa foi utilizada a versdo traduzida por
Fonseca e Rossi (1999), que contempla a
escala original com 15 itens. Utilizou-se
sete pontos para operacionalizar a escala.

Jaine
Srinivasan
(1990) ACR.

Validada por Jain e
Srinivasan (1990) em
nivel de contelido e
estatistica, ainda
revalidada por Fonseca e
Rossi (1999) e Lourenco e
Rossi (2006) no contexto
brasileiro.

Comportamento
Socialmente
Responsavel do
Consumidor

Escala composta por 26 itens com sete
pontos, de discordo plenamente — concordo
plenamente. Ainda foi utilizado o fator
reciclagem da escala de Lages e Neto.

Adaptado por
Mohr e Webb
(2005) JCA de
Webb, Mohr e

Os autores realizaram
validagdo de contetdo e
estatistica. Replicada por

Lages e Neto (2002).
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I L

* As escalas serem ou nao validadas, se referem ao contexto socialmente responsavel.
Fonte: desenvolvido pelo autor com base nos estudos indicados no decorrer da tabela.

Pelo fato desta pesquisa possuir cunho experimental, foram desenvolvidos diferentes
tipos de questionérios, contemplando os construtos descritos no Quadro 6, sendo que somente
foi alterada a parte inicial de cada um, ou seja, o estimulo, conforme descrito na proxima
secdo. O quadro 6 apresenta os construtos utilizados na construgdo do instrumento de coleta
bem como indica a forma como foram operacionalizados, 0s construtos ja validados e em que
contexto isso ocorreu. O Quadro 7 complementa as informagdes do 6, ja que apresenta a
estrutura utilizada para operacionalizar os construtos, a forma e a quantidade de varidveis para

realizar a verificacao.

Quadro 7 — Sintese da operacionalizacdo das variaveis e construtos

Numero de
variaveis ou Origem Operacionalizacédo Fonte
forma de acesso

Construto ou
variavel

Mohr e Webb | Manipulacéo tratada como| Mohr e Webb
(2005) alto e baixo (2005)
Mohr e Webb | Manipulacéo tratada como| Mohr e Webb
(2005) alto e baixo (2005)

Mohr e Webb Man:gtg?r:;goet;?et?gg gomo Mohr e Webb
(2005) ambiental (2005)
Intencdo de Sen e Variavel Gnica com sete Sen e
Bhattacharya e

Compra 1 variavel Bhattacharya e ontos
P Korschun (2006) P ' Korschun (2006)

Sen e Varidvel Gnica com sete Sen e
1 variavel Bhattacharya e Ontos Bhattacharya e
Korschun (2006) P ' Korschun (2006)

Preco Manipulagéo

Nivel de RSC Manipulagdo

Dominio de RSC | Manipulacéo

Atitude em
Relacdo a Empresa

Sene Sene
Identificacdo C-C 1 variavel Bhattacharya e

Variavel Gnica com sete

pontos Bhattacharya e

Korschun (2006) Korschun (2006)

Variaveis com sete pontos.
Fatorial exploratoria para
dimensionalidade. Exame
de médias das dimensdes.

Jain e Srinivasan | Teste de confiabilidade da

(1990) dimensao e escala.

Utilizac&o da escala como

uma dimensdo, para testar
hipoteses, através de
média das variaveis.

Variaveis com sete pontos.
Fatorial exploratéria para
dimerlusior?(aF:idade :Exrz:lme Mohre Webb

o Mohr e Webb - S (2005); Hair et al.

23 variaveis de médias das dimensoes. )

(2005) S (2005a e b);
Teste de confiabilidade da
. ) Garson (2006)
escala e das dimensdes.
Utilizada escala como uma

Fonseca e Rossi
(1999); Hair et al.
(2005a e b);
Garson (2006);
Jain e Srinivasan
(1990); Mohr e
Wehb (2005)

Envolvimento 15 variaveis
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dimensdo, para testar
hipoteses, através de
média das variveis.
Verificagdo de médias e Mohr e Webb
8 varidaveis |51em| Mohre Webb |cruzamento entre elas, com|(2005); Hair et al.
diferentes  |diante (2005) variaveis experimentadas e| (2005b); Garson
dependentes. (2006)

Descritivas

Obs.: As variaveis 2 e 5 a 9 foram suprimidas das analises, pois ndo se relacionam diretamente com esta
pesquisa.

3.3.1 ESTIMULO

Parte inicial do questionario. Inicialmente houve a indicacdo de que é uma pesquisa
cientifica, pedindo a colaboracdo dos respondentes. Em seguida, apresentou-se um texto tendo
como subterfugio situacdo especifica em uma empresa, onde se variou 0 tratamento
apresentado, para demonstrar diferentes situagOes, visando verificar a percepcdo do
respondente em relacdo as variaveis propostas. Este ponto testou o nivel de responsabilidade
social da empresa, podendo este ser positivo ou negativo. Neste mesmo texto, uma segunda
variavel foi testada, ao se indicar um dominio especifico da RSC (interno, externo e
ambiental). Estes dominios foram tratados ao se apresentar no estimulo diferentes
caracteristicas da empresa, focando-a em relagdo a cada um dos distintos dominios, com base
nos estudos de Mohr e Webb (2005), Sen e Bhattacharya (2001) e Bhattacharya e Sen (2004),
gue usaram aspectos ligados aos diferentes dominios nas pesquisas, conforme discutido na

construcdo tedrica.

Uma terceira interacdo foi apresentada nesta etapa. Nela buscou-se manipular a
percepcao do consumidor em relacdo a variavel preco (alto ou baixo) que estaria disposto a
pagar por um produto de uma empresa socialmente responsavel ou irresponsavel. A unido
destas trés diferentes interacGes resulta em doze diferentes possibilidades distintas de
guestionarios a serem aplicados (2 X 3 X 2). Um exemplo do instrumento de coleta pode ser
visto de forma integral no Apéndice 1. Na seqliéncia se apresenta uma das opg¢des do
estimulo, onde se grifou as alteragdes do texto para se testar o prego, apresentando entre
parénteses a outra opcao possivel. O segundo paragrafo foi apresentado em separado para 0s
possiveis dominios, pois teve mudancas mais profundas na construcdo textual, diferenciando

ainda o nivel de RSC positivo do negativo em negrito.
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“Imagine que vocé estd comprando um ténis para si ou para algum membro de sua
familia. Vocé vai a uma loja que possui um certo nimero de marcas, comecga a compara-las e
gosta de um ténis que é produzido pela empresa brasileira A, que possui reputacdo de
produzir cal¢ados de alta qualidade. O ténis que vocé gostou custa mais caro (barato) do que

0S outros que voceé viu.”

Segundo pardgrafo do dominio ambiental, negativo em negrito e positivo entre

parénteses:

“Vocé recentemente tomou conhecimento que a empresa A foi taxada como sendo a
que possui a pior (melhor) reputacdo ambiental no setor. Esta avaliagcdo foi realizada por
uma organizacdo altamente respeitada e imparcial que avalia empresas todo ano. Dentre
algumas das razdes para a baixa (6tima) avaliacdo da empresa A, podem ser destacadas: (a)

suas fabricas poluem mais (menos) do que outras do setor; (b) suas fabricas ndo utilizam

(utilizam alto percentual de) materiais reciclados na producdo dos calcados; (c) suas fabricas

nunca tiveram (possuem) programas de conservacdo de dgua e energia.”.

Segundo paragrafo dominio interno, positivo em negrito e positivo entre parénteses:

“Vocé recentemente tomou conhecimento que a empresa A foi taxada como sendo a

melhor empresa para se trabalhar (pior empresa para se trabalhar, por ndo atender os

requisitos bésicos no trato do seu corpo produtivo). Esta avaliacdo foi realizada por uma
organizacdo altamente respeitada e imparcial que avalia empresas todo ano. Dentre algumas
das razOes para esta avaliacdo positiva (baixa avaliacdo) da empresa A, podem ser

destacadas: (a) a empresa possui (ndo possui) programas de reconhecimento das acdes

positivas dos seus empregados, assim ampliando (reduzindo) o orgulho da pessoa trabalhar

na empresa; (b) suas fabricas possuem (nunca tiveram) programas de incentivo a sugestdes de

melhorias produtivas e de ambiente de trabalho; (c) total (pouco) respeito por parte do corpo

gestor com 0s empregados e conseqiiente alta (baixa) credibilidade e 6timo clima (clima

hostil) entre as partes.”.

Segundo paragrafo dominio externo, positivo em negrito e positivo entre parénteses:

“Vocé recentemente tomou conhecimento que a empresa A foi avaliada como sendo a

principal (pior) em doacdes corporativas do seu setor. Esta avaliacdo foi realizada por uma

organizacdo altamente respeitada e imparcial que avalia empresas todo ano. Dentre algumas
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das razdes para a 6tima (baixa) avaliagdo da empresa A, podem ser destacadas: (a) suas
doacBes sdo maiores (menores) do que as de outras empresas do setor: (b) a empresa possui

(ndo possui) programas de reconhecimento pelos trabalhos voluntarios junto a comunidade

realizados por seus empregados; (c) a empresa doou (nunca doou) seus produtos para vitimas

de desastres ou para outros necessitados.”

A partir dos trechos do instrumento apresentado, baseado no desenvolvido por Mohr e
Webb (2005), nota-se que o produto utilizado para esta experimentacdo foi um calcado
esportivo, denominado como “ténis”. A decisdo de se manter o ténis como produto base para
a testagem neste estudo se baseia em um histérico repleto de estudos que justificam a
utilizagdo deste produto (BIEHAL; STEPHENS; CURLO, 1992; ACHENREINER; JOHN,
2003; ENDO; KINCADE, 2005; MOHR; WEBB, 2005; RICKS, 2005), que é de féacil
identificacdo visual, utilizado pela maioria das pessoas que se encontram na faixa etaria em
gue o publico-alvo se encontra. Ainda se ressalta que o produto foi apresentado como
possuindo alta qualidade, sendo que ndo foi apresentada uma marca, para ndo influenciar os

respondentes.

3.3.2 OPERACIONALIZACAO DOS CONSTRUTOS E VARIAVEIS

Nesta secdo, € apresentada a forma de operacionalizagdo das varidveis Unicas e dos

conjuntos de variaveis, 0s construtos, que se encontram de forma sintetizada no Quadro 7.

3.3.2.1 Preco

A manipulacdo desta dimensdo relativa ao produto deu-se na pesquisa de Mohr e
Webb (2005) através da manipulacdo entre alto ou baixo na apresentacdo do estimulo
experimental. Na pesquisa, esta varidvel foi mensurada da mesma forma. A operacionalizacao
ocorreu pela insercdo no banco de dados coletados de uma varidvel dummy baseada no

tratamento apresentado na fase experimental da pesquisa — inserida e computada com valor 1
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para baixo e o valor 2 para alto — e possibilitando, assim, a sua verificacdo, como realizaram
Mohr e Webb e demonstra o Quadro 7.

3.3.2.2 Nivel de RSC

Mohr e Webb (2005) testaram esta variavel com base no estimulo apresentado no
instrumento de coleta (uma binaria usando alto e baixo). Foi testada como independente e
apresentou resultados significativos nos testes de hipo6teses do estudo de onde foi extraida.
Dessa forma, adotou-se a mesma logica, gerando-se uma nova variavel no banco de dados,
utilizando o tratamento alto e baixo, obtido no estimulo inicial, como pode ser visto no

Quadro 7. Esta variavel também foi testada como independente em relagdo as dependentes.

3.3.2.3 Dominio

Variével testada com base no tratamento inicial apresentado no experimento, tendo
trés diferentes opcdes: ambiental, com tratamento idéntico ao proposto por Mohr e Webb
(2005); externo, equivalente ao filantropico proposto por Mohr e Webb (2005) e; interno,
dominio equivalente as acOes realizadas pela empresa em prol dos seus colaboradores, como
indicam Bhattacharya e Sen (2004). A operacionalizacdo efetivou-se por meio do tratamento
proposto, onde foi criada uma nova variavel com indicacdo numérica para cada um dos
dominios propostos: 1 equivalente a ambiental; 2 interno e; 3 externo. Assim, esta variavel
pode ser testada de forma interativa com outros construtos, visando a identificar diferengas no
padrdao de comportamento, como pode ser visto no Quadro 7.
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3.3.2.4 Intencdo de Compra

Para operacionalizar a intencdo de compra, utilizou-se uma variavel Unica, conforme
realizaram Sen, Bhattacharya e Korschun (2006), que a mensuraram em uma escala com sete
pontos — desde muito improvavel até muito provavel — medida pela seguinte pergunta: “Qual
seria a probabilidade de vocé comprar este produto nos préoximos dois meses?”. A
disposicao desta pergunta no instrumento e a forma como foi introduzida pode ser vista no

Apéndice 1.

Esta varidavel no estudo original foi utilizada para testar a intencdo em relacdo a
compra de quatro diferentes marcas através do cruzamento com uma outra variavel associada
a identificacdo para gerar um indice composto aliando a identificacdo e a intencdo em relacéo
a cada marca especifica. O indice gerou nova variavel incluida como covariante nas analises,
diferindo a intencéo relacionada as diferentes marcas. Neste caso, a intencdo de compra foi
mensurada como varidvel Unica dependente, mantendo fidelidade na traducdo em relacéo ao
texto original; modificando-a, entretanto, de cinco pontos para sete, conforme demonstra o

Quadro 6, mantendo 0os mesmos extremos da escala.

3.3.2.5 Atitude em Relagdo a Empresa

Com base no estudo de Sen e Bhattacharya e Korschun (2006) foi utilizada uma
variavel Unica, com sete pontos — desde discordo plenamente até concordo plenamente —
medida pela seguinte questdo: “Eu gosto muito de empresas que apresentam um
comportamento semelhante ao apresentado no texto inicial.”. A disposi¢éo desta pergunta

no instrumento e a forma como foi introduzida pode ser vista no Apéndice 1.
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3.3.2.6 ldentificacdo entre o Consumidor e a Empresa

A tentativa de mensuracdo da identificagdo entre o consumidor e uma empresa vem
sendo buscada desde a década de 1990; contudo, a mensuracdo modificou-se tornando-se
mais simples com o passar do tempo. Inicialmente medida pela Distancia Euclidiana entre os
sujeitos, tinha como base o perfil de personalidade percebido da empresa e dele proprio,
conforme Kristof (1996). Em uma evolucdo deste estudo, Sen e Bhattacharya (2001),
apresentaram uma escala com vinte diferentes perfis, classificados pelas crengas de cada um,
visando a identificar a personalidade das pessoas. Posteriormente, em estudo de Sen,
Bhattacharya e Korschun (2006) foi apresentada uma nova opc¢do, uma evolucédo do estudo
destes pesquisadores, onde o conceito foi mensurado por meio de uma Unica variavel.
Originalmente foi utilizada uma escala de cinco pontos, ancorada por muito improvavel até
muito provavel, tendo a seguinte questdo apresentada para testar esta variavel: “Minhas
convicgOes pessoais estdo alinhadas com a descricdo da Empresa A.”. Esta variavel pode

ser vista no Apéndice 1, que apresenta o instrumento completo.

Existe uma tendéncia em acreditar que um construto evolui na forma de mensuracao;
portanto, para este estudo optou-se pela medida proposta por Sen, Bhattacharya e Korschun
(2006), por ser a mais atual e desenvolvida por pesquisadores que ja vem utilizando este
construto a varios anos (SEN; BHATTACHARYA, 2001). O texto apresentado no
instrumento de coleta sofreu pequenas alteracbes sem perder o sentido original. Estas
alteracGes foram sugeridas na fase de pré-teste. A varidvel foi mensurada por sete pontos,
seguindo o padrao adotado nas outras variaveis, como pode ser visto no Quadro 7.

3.3.2.7 Envolvimento

A pesquisa utilizou a versdo traduzida por Fonseca e Rossi (1999), que contempla a
escala original completa, com 15 itens, ndo a reduzida utilizada por Berens, van Riel e van
Bruggen (2005). Dessa forma, buscou-se ampliar a compreensdo do construto, pois a versao

utilizada por Berens, van Riel e van Brugen apresentava somente a dimensao ligada ao prazer
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que, segundo julgamento dos pesquisadores, seria mais adequada, pois 0 tipo de servico
testado ndo contemplaria as outras dimensdes propostas na escala original. No caso desta
pesquisa, optou-se pela escala completa, conforme o Quadro 8, pois 0s estudos que testaram
produtos semelhantes ao utilizado nesta ndo utilizaram nenhuma versdo reduzida da escala
(JAIN; SRINIVASAN, 1990; LOURENCO; ROSSI, 2006).

Para operacionalizar a escala, conforme indicado no Quadro 7 e constante no
Apéndice 1, utilizaram-se sete pontos, colocando cada um dos tratamentos utilizados nas
varidveis em um extremo. Por exemplo, um dos itens do fator relevancia: no extremo
esquerdo o tratamento “essencial”’, numerado como 1 e no oposto “ndo-essencial” numerado
como 7. Antes destas variaveis foi inserido um tratamento indicando que o respondente

deveria levar em conta o produto “ténis” nas suas respostas.

Quadro 8 — Variaveis que compde o Envolvimento.

10. Essencial N&o-essencial.
11. Benéfico. Néo-benéfico.
12. Desnecessario Necessario.
13. Eu ndo acho prazeroso. Eu acho prazeroso.
14. N&o-emocionante. Emocionante.
15. Divertido. Né&o-divertido.
16. Fala aos outros sobre mim (é a minha cara). Ndo fala aos outros sobre mim (nao é a minha cara).
17. Serve para 0s outros me julgarem. Os outros ndo o usariam para me julgar.
18. N&o passa uma imagem de mim para 0S outros. Passa uma imagem de mim para 0s outros.
19. E realmente irritante fazer uma compra inadequada. N&o ¢é irritante fazer uma compra inadequada.
20. Uma escolha ruim ndo seria um transtorno. Uma escolha ruim seria um transtorno.
21. Pouco a perder por escolher mal. Muito a perder por escolher mal.
22. Ao compra-lo, estou certo(a) da minha escolha. Ao compré-lo, ndo estou certo(a) da minha escolha.
23. Nunca sei se estou fazendo a compra certa. Eu tenho certeza de estar fazendo a compra certa.
24. Eu me sinto um pouco perdido(a) ao escolher isto. Eu ndo me sinto perdido(a) ao escolher isto.

As andlises realizadas com este construto utilizaram como base as dimensfes do
envolvimento obtidas por Jain e Srinivasan (1990) e validadas no contexto brasileiro por
Fonseca e Rossi (1999). Os autores ndo utilizaram esta escala junto com outras em
experimentos, como a pesquisa estd fazendo; logo, ndo indicam como se deveria
operacionalizar as analises em nivel de verificacdo de varidncia em relagdo a outros
construtos. No Brasil, outros estudos utilizaram escalas diferentes (SILVA, 2004,
LOURENCO; ROSSI, 2006) ou possuiam cunho tedrico nas pesquisas (FARIAS; KOVACS,
2006), de forma que as analises empregadas seguiram uma légica adequada com o indicado
por Hair et al. (2005b) e Garson (2006), de verificar inicialmente a dimensionalidade do
construto. A operacionalizacdo da dimensionalidade ocorreu pela andlise fatorial exploratoria,

que verificou se as dimensdes identificadas nos outros estudos se confirmariam aqui.
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3.3.2.8 CSRC

Escala originalmente composta por 26 itens (MOHR; WEBB, 2005), apés uma
reducdo da original de 147 questBes por meio de analise de especialistas e administragdo em
duas amostras diferentes, mensurada com cinco pontos, de discordo plenamente a concordo
plenamente. Esta escala visa a obter uma percep¢do do comportamento do respondente como
consumidor em relagdo a consciéncia socialmente responsavel. Os autores realizaram uma
analise fatorial nesta escala e identificaram trés dimensdes — influéncia do comportamento de
compra do consumidor em relacdo as atividades filantrépicas das empresas; reciclagem e;
reducdo ou anulacdo por parte dos consumidores do uso de produtos que causam mal ao
ambiente — consideradas, por decisdo dos pesquisadores, como dimensdo Unica para as

analises de variancia.

A seqliéncia das andlises ndo foram realizadas para cada um dos fatores, talvez
visando a facilitar as analises. Porém, o procedimento ndo foi justificado teoricamente da
forma devida. A Unica indicacdo que houve no texto foi de terem obtido um Alpha de 0,95
para 0 conjunto dos trés fatores. Isto, todavia, ndo indica que a deciséo tenha sido tomada
especificamente por este motivo ou, ainda, que alguma das dimensdes ndo tivesse um nivel de
confiabilidade aceitavel. A escala de Mohr e Webb (2005) foi a base para o desenvolvimento
da nova versao, proposta neste trabalho, usando parte da escala original, composta por trés
fatores: 1- influéncia no comportamento de compra de empresas com atividades filantropicas,
praticas de contratagdo e tratamento dos funcionarios; 2 - comportamento que levando em
conta a reciclagem; 3 - evitar ou reduzir consumo e uso de produtos que prejudicam o0 meio-

ambiente.

Para o contexto brasileiro, diferente do americano, o conceito de reciclagem proposto
por Mohr e Webb (2005) de compreensdo complexa, com termos e questdes que nao se
enquadravam para o Brasil, foi substituido, conforme indicou o pré-teste'®. Dessa forma,
utilizou-se o fator reciclagem, proposto por Lages e Neto (2002), adaptado ao contexto
brasileiro do estudo de Straughan e Roberts (1999) que contemplava as seguintes variaveis:
Eu procuro comprar produtos feitos de papel reciclado; Sempre que possivel, eu compro

produtos feitos com material reciclado; Eu procuro ndo comprar produtos que possuem
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grande quantidade de embalagens; Eu tento comprar apenas produtos que podem ser
reciclados; Eu evito comprar produtos com embalagens que nao sdo biodegradaveis.

A nova escala ficou assim, conforme também pode ser visto pelo Apéndice 1:

1. Sempre que possivel, eu compro produtos feitos com material reciclado.

Eu tento comprar apenas produtos que podem ser reciclados.

3. Eu limito o meu consumo de energia, como a energia elétrica ou 0 GLP (gas de cozinha),
para reduzir o impacto no meio-ambiente.

4. Eu busco comprar de empresas que ajudam vitimas de desastres naturais (ex: secas ou
enchentes).

5. Quando estou comprando prefiro produtos de empresas que trabalham para melhorar as
condicdes de seus empregados.

6. Eu procuro comprar produtos e servi¢os de empresas que pagam salarios justos para seus
empregados.

7. Eu busco comprar de empresas que ajudam os necessitados.

8. Eu busco comprar de empresas que contratam deficientes fisicos.

9. Eu evito comprar produtos ou servigos de empresas que discriminam as minorias.

10. Eu procuro comprar produtos que usem papel reciclado.

11. Eu evito comprar de empresas que prejudicam ou colocam em risco plantas ou animais.

12. Quando possivel, eu caminho, ando de bicicleta, pego carona ou, ainda, uso transporte
publico para ajudar a reduzir a poluicao do ar.

13. Eu evito utilizar produtos que poluam o ar.

14. Quando tenho oportunidade de mudar para uma empresa que ajuda escolas locais, faco
1SSO.

15. Eu busco comprar de empresas que fazem doacGes para pesquisas médicas.

16. Eu me esforgo para comprar de empresas que patrocinam campanhas de arrecadacéo de
alimentos

17. Eu evito comprar produtos que poluam a agua.

18. Eu me esforco para evitar a compra de produtos ou servi¢os que causam danos ao
ambiente.

19. Eu evito comprar produtos que foram produzidos com matérias-primas extraidas de
animais ou plantas em extincao.

20. Quando tenho oportunidade, mudo para marcas que ajudam a comunidade.

21. Eu evito comprar produtos que utilizam trabalho infantil na sua producéo.

22. Quando tenho oportunidade, mudo para marcas que doam parte da sua renda a caridade.
23. Eu evito comprar produtos ou servigos de empresas que discriminam as mulheres.

Apesar de ndo haver nenhuma justificativa tedrica consistente na pesquisa de Mohr e
Webb (2005), em relacdo a atitude de se utilizar o construto como unidimensional, replicou-se

esta operacionalizagdo. No entanto, realizou-se uma analise da dimensionalidade para

verificar a estrutura de cada dimensdo. No caso deste estudo, foi relevante realizar uma nova

19\/er secdo 3.4
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analise fatorial exploratéria, pois a escala original foi modificada e reduzida para 23 itens,
como se pode ver na segdo de pré-teste', assim, aferindo a dimensionalidade e a existéncia ou
ndo das dimensdes originalmente propostas. Mohr e Webb (2005), em seu estudo,
identificaram a mediana da média das 26 variaveis e dividiram, a partir dela, em alto e baixo o
comportamento socialmente responsavel. Neste estudo, como indica o Quadro 7, foi tomada a
mesma medida adotada por Mohr e Webb.

3.3.2.9 Variaveis Descritivas da Amostra

Como realizado por Mohr e Webb (2005), os dados receberam uma andlise descritiva,
inicialmente, visando a compreender o padrdo alcangado na amostra obtida. Verificaram-se as
médias inicialmente de todas variaveis e construtos. Posteriormente, foram analisados 0s

dados para demonstrar o padrdo obtido na amostragem.

3.4 VALIDACAO DO CONTEUDO DO INSTRUMENTO DE COLETA

A analise realizada por especialistas resultou em uma série de construtivas
modificacbes que se demonstraram importantes e contribuiram para ampliar a validade da
pesquisa. As sugestdes foram desde contelddo até formatacdo e apresentacdo do instrumento.
As escalas, inicialmente estavam apresentadas algumas com cinco e outras com sete pontos.
Sugeriu-se que fossem padronizadas, para facilitar a compreensdo do respondente e propiciar
uma andlise de médias mais clara na etapa de analises estatisticas. A literatura apoia este tipo
de decisdo (HAIR et al, 2005b). Apesar das escalas originais contemplarem diferentes
formatacdes é importante que haja um padrdo, de forma que o respondente possa seguir uma

I6gica ao responder as questoes.

A explicacdo para o bloco das primeiras perguntas recebeu pequenos ajustes para

tornar o texto mais claro, bem como as perguntas tiveram parte do seu tratamento ajustado. A

1 prg-teste, na sego 3.5.
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pergunta focada na Intencdo de Compra falava da probabilidade de vocé comprar este “tipo de
produto”, e por sugestdo foi modificada para “este produto” somente, pois 0 respondente
poderia interpretar de forma equivocada o texto, pensando que seria em relacdo a um ténis

qualquer, que nao tivesse as caracteristicas apresentadas no tratamento experimental.

A escala de envolvimento, ap6s sugestdes dos especialistas foi modificada. Buscou-se
identificar se havia alguma traducéo ja realizada para o portugués e que ja tivesse sido testada
e validada. Foi identificada a de Fonseca e Rossi (1999), ja testada e validada no contexto
brasileiro, adotada no decorrer da pesquisa. Por fim, sugeriu-se a insercdo de mais categorias
na questdo voltada a etnia, onde se inseriu: judeu, muculmano, budista, sem religido e outros.
O especialista avaliou o conteddo da escala como pertinente em geral e, ap0s 0s ajustes
indicados, que estaria adequada a aplicacdo no contexto brasileiro. Depois de vencida esta
etapa, foram realizados os pré-testes, para verificar a reacdo de uma pequena amostragem as

variaveis testadas, bem como ao tratamento experimental apresentado.

3.5 PRE-TESTE

Realizaram-se dois pré-testes visando a qualificar e elucidar possiveis questdes que
ainda pudessem ter construcdo textual equivocada ou de dificil compreensao. Esta etapa foi
realizada em um primeiro momento com alunos de graduacdo, em uma turma do curso de
Administracdo de Empresas, fato relevante, por serem pessoas que estudavam teorias
relacionadas a construgdo de questionarios e escalas. Participaram da etapa 36 estudantes. A
principal critica foi a extensdo do questionario. Este ponto dificilmente seria corrigido, pois a
estrutura da pesquisa fora baseada em construtos e variaveis ja utilizadas em outras pesquisas

consagradas relacionadas as teorias aqui estudadas.

Outro aspecto relevante nesta etapa foi a indicacdo de que questdes ligadas ao CSRC,
mais especificamente ao tema reciclagem, estavam muito repetitivas e inadequadas ao
contexto brasileiro. Para tanto, realizou-se um levantamento tedrico visando a identificar se
existia alguma outra escala que contemplasse esta logica construtiva. Foi localizada uma
semelhante a utilizada nesta pesquisa, que visava a obter padrdes de comportamento; porém,

mensurava a consciéncia ecoldgica do consumidor (LAGES; NETO, 2002). Buscaram-se,
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para tal, questdes semelhantes as que se tinha originalmente focado nesta pesquisa. Foram
selecionadas trés questdes deste estudo e retiradas as questdes 25 (Eu reutilizo latas de
aluminio), 26 (Eu reutilizo latas de metal (ex: lata de péssego)), 30 (Eu reutilizo papel), 34
(Eu reutilizo papeldo), 36 (Eu reutilizo recipientes plasticos) e 37 (Eu reutilizo revistas),
sendo repostas por (Sempre que possivel, eu compro produtos feitos com material reciclado;
Eu tento comprar apenas produtos que podem ser reciclados e; Eu procuro comprar produtos

que usem papel reciclado). Assim, reduziu-se o tamanho desta escala para 23 itens.

Foi sugerido, também, nesta etapa da pesquisa, a retirada no item religido da opc¢éo
“Budista” e a alteracdo da Protestante para “Protestante/Luterano”. Assim tornou-se mais
ampla a compreensdo do termo em questdo. ApOs 0s ajustes no instrumento de coleta,
realizou-se uma segunda etapa para verificar se o instrumento era adequado para aplicacdo na
pesquisa. Nesta etapa, coletaram-se 13 questiondrios em um curso de extensao universitaria,
caracterizado por ter pessoas ja formadas e outras no final do curso. Teceu-se a sugestdo de
alteragcdo da questéo quatro, que foca a identificacdo entre consumidor e empresa. O texto
original continha a seguinte expresséo: “Minhas convicgdes pessoais estdo alinhadas com a
percepcao sobre a Empresa A.”, sendo modificado para “Minhas convic¢Bes pessoais estdo
alinhadas com a descricdo da Empresa A.”, fato que tornou a leitura mais clara e
compreensivel quanto ao seu objetivo na pesquisa. O restante da escala ndo recebeu criticas
nesta etapa. Portanto, apds discussdes com os especialistas que ajudaram na validagdo do
conteddo do instrumento inicial, encerrou-se esta etapa da pesquisa e iniciou-se a coleta

oficial da amostragem, necessaria para a analise das teorias a que seriam entéo testadas.

3.6 AJUSTES DOS DADOS

Para aproveitar da melhor forma os dados coletados, elaborou-se uma sequéncia logica
para andlise, que se encontra na Tabela 2, alinhada aos objetivos da pesquisa e coerente com
a teoria corrente ligada aos construtos aqui estudados e possiveis formas de analise para este
tipo de pesquisa. A tabela apresenta a seqliéncia empregada na analise dos dados, onde sdo
apresentados 0s seguintes topicos: passos a serem seguidos, sustentagdo teorica e

operacionalizacdo executada.
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Tabela 2 — Passo-a-passo para a Preparacdo das Variaveis e Construtos

Passos a serem Seguidos

Sustentacdo Tedrica

Operacionalizacgéo

Codificacdo dos

Numeracdo dos questionarios e codificacdo dos

1°  questionarios e tabulagao doze dif : P
dos dados coletados. oze diferentes tipos possiveis.
Eliminados questionarios incompletos em
Revisio e limpeza dos relacdo a dados relevantes e revisdo da
2° dados mal ree?nchi dos Hair et al. (2005b). integridade dos dados coletados, verificado se
P ' foram preenchidos com desleixo ou de forma
incoerente.
Alguns dados foram categorizados.ldade:
prefere ndo informar a idade; de 18 a 21; 22 a
3°  Transformacdo dos dados Hair et al. (2005b). 25; 26 a 29; maiores de 30 anos. Cidade e
estado. Questfes negativas da escala do
Envolvimento: 10, 11, 15, 16, 17, 19 e 22.
Uso de deteccdo multivariada, com tolerancia
40 Eliminacio de outliers Garson (2006); Hair et de 2 pontos para cada lado e andlise do gréfico
¢ ' al. (2005a). scatter para identificar se ainda ndo havia dados
fora do padréo.
Andlise da Garson (2006); Jain, Progedlmento regllzado_na esc_al_a de
. . . . L ) Envolvimento, seguindo Jain e Srinivasan e
- Dimensionalidade, por meio Srinivasan (1990); . .

5 ; ) - . replicado por Fonseca e Rossi. Na escala de
Fatorial, dos Construtos Fonseca; Rossi (1999); CSRC. da mesma forma. bara verificar se o
Envolvimento e CSRC e Mohr; Webb (2005) ' orma, p ;

construto seria unidimensional.
o Andlise de Confiabilidade Garson (2096); _Ha|r et Utilizado o indice denominado Alpha de
6 al. (2005a); Hair et al. R
dos construtos. Cronbach para a confiabilidade dos construtos.
(2005b).
Garson (2006); Hair et al.
S (2005a); Green, Salkind e
70 eszg?gzsesggsgl?/lilriaeﬁg gze Akey (2000); Hairetal.  Validacéo estatistica por meio da andlise da
CSRC (2005b); Jain, Srinivasan validade de convergéncia e discriminante.
' (1990); e Fonseca; Rossi
(1999)
Verificagdo dos pressupostos, uso de Manova,
. e para hipéteses, analisando: efeitos interativos
9° Teste de hipoteses Hair et al. (2005a); Hair das variaveis; efeitos principais entre o fator e a

et al. (2005b);

variavel dependente; e comparagdo com
estudos pesquisados.

3.6.1 CODIFICACAO DOS QUESTIONARIOS E TABULACAO DOS DADOS
COLETADOS

Nesta etapa, realizou-se inicialmente a numeracdo dos questionarios, para que

pudessem ser identificados mais facilmente. Neste mesmo momento, codificaram-se 0s

guestionarios com numeros anotados na parte superior da primeira folha, conforme



85

apresentado na Tabela 3, indicando as informagdes referentes ao dominio, preco e nivel de
RSC.

Tabela 3 — Codificacédo dos tipos de questionarios

NUmero Dominio Nivel de RSC Preco
1 Ambiental Baixo Alto
2 Ambiental Baixo Baixo
3 Ambiental Alto Alto
4 Ambiental Alto Baixo
5 Interno Baixo Alto
6 Interno Baixo Baixo
7 Interno Alto Alto
8 Interno Alto Baixo
9 Externo Baixo Alto
10 Externo Baixo Baixo
11 Externo Alto Alto
12 Externo Alto Baixo

Terminado o processo de codificacdo, digitaram-se 0s dados constantes nos
questionarios. No corpo do questionario, todas as escalas e variaveis possuiam identificacdo
numerica (sempre de 1 a 7), sendo que somente na escala de envolvimento utilizaram-se
tratamentos diferenciados (p. ex.: essencial como nimero 1 e ndo-essencial como 7, sendo
este 0 oposto ao primeiro). Nesta escala, vale relembrar que houve questdes reversas, fato que
observado no decorrer da analise de forma mais aprofundada. Todas as outras escalas e
varidveis foram inseridas seguindo a recomendacdo feita por Hair et al. (2005b), de se
padronizar o nimero de categorias da escala. As Unicas questdes que ndo haviam sido

numeradas foram as de cunho demografico, por decisdo do pesquisador.

As questdes ligadas ao local onde vivem foram tabuladas seguindo o apresentado na
Tabela 4. As cidades, com numero de respondentes menor do que quatro, ndo foram
computadas diretamente mas consideradas como outras. O estado em que o0 respondente
reside foi tabulado e digitado conforme a Tabela 5. A idade foi digitada na forma numeral,

como requisitada no instrumento de coleta, para posterior categorizacdo e devida analise.

Tabela 4 — Cidades indicadas pelos respondentes

Nome da Cidade Numero Atribuido  Total Coletado
Séo Leopoldo 1 104
Porto Alegre 2 102
Novo Hamburgo 3 38
Canoas 4 43
Sapucaia do Sul 5 19
Esteio 6 22
Santo A. da Patrulha 7 10
Campo Bom 8 5
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Santa Maria do Herval 9 1
Montenegro 10 8
Cachoeirinha 11 8
Ivoti 12 7
Sapiranga 13 8
Gravatai 14 19
Bento Gongalves 15 12
Séo Sebastido do Cai 16 7
Estancia Velha 17 6
Charqueadas 18 3
Alvorada 19 4
Gramado 20 2
Portdo 21 6
Caxias 22 5
Osorio 23 4
Dois Irméos 24 6
Garibaldi 25 11
Viaméo 26 3
Farroupilha 27 7
Nova Petrépolis 28 3
Canela 29 4
Triunfo 30 4
Outras 31 51
Mau-preenchidos e retirados s/n 29
Total 561

Tabela 5 — Estado indicado pelos respondentes

Nlmero Estado
1 RS
2 SP
3 SC
4 RJ

3.6.2 REVISAO E LIMPEZA DOS DADOS MAL PREENCHIDOS

Apo0s a tabulagdo dos dados digitados, perfez-se um total de 561 sujeitos, sendo que
muitos questionarios foram preenchidos de forma indevida. Eliminaram-se os questionarios
incompletos em um numero de dados superior a um, dentro dos construtos e variaveis
pesquisados. Os questionarios com dados incompletos na parte descritiva foram mantidos,
pois estes dados néo invalidariam as teorias testadas. Ainda foi revisada a integridade dos
dados coletados, onde se verificou se 0s questionarios foram preenchidos com desleixo ou de
forma incoerente em relacdo ao tipo de questionario preenchido. Por exemplo, se, em alguma

escala, o respondente optou por marcar as respostas em somente uma coluna e seguiu somente
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marcando-a, ndo respeitando as questdes reversas ou a logica apresentada no tratamento

inicial em relacdo as perguntas respondidas.

Outro caso identificado de mau preenchimento ocorreu quando o respondente indicou
dados impossiveis de serem verdadeiros, como a idade. Por exemplo, quando um respondente
indicou ter 79 anos, em uma amostra pesquisada de estudantes, que, em sua grande maioria,
estdo em faixa inferior a 50 anos, devido a universidade ser particular e grande parte dos
alunos levarem muitos anos para concluirem o curso ou ainda entrarem em idade mais
avancada em relacdo a média que pode ser identificada em uma universidade pablica ou de
em um pais de primeiro mundo. Este tipo de dado ndo poderia ser real, pois 0s questionarios
foram aplicados com a presenca do pesquisador no ambiente onde os dados foram coletados e
visivelmente ndo havia pessoas nesta faixa etaria. Isto leva a crer que eram preenchimentos

realizados de forma desleixada ou com desinteresse nos objetivos buscados na pesquisa.

Foi realizada também uma analise comparativa, com o auxilio do SPSS que objetivou
verificar o alinhamento das respostas das varidveis dependentes, IC e AE. Foi verificado se 0s
dados possuiam um alinhamento adequado, onde se esperava que 0s respondentes que
consideravam uma empresa de forma positiva, teriam uma tendéncia a possuir alta intengéo
em relacdo aos seus produtos. Utilizou-se uma linha de corte onde os respondentes que
haviam indicado uma IC entre 6 e 7 deveriam ter uma AE acima de 4. Da mesma forma, foi
verificado em relacdo a AE. Foi também verificado quanto a uma baixa IC ou AE, onde se
considerou valores entre 1 e 2, que deveriam estar alinhados a um valor nao superior a 4. Esta
verificacdo em conjunto com as outras realizadas levou a eliminagdo de 129 questionarios,

restando uma amostra de 432 respondentes ao término da anélise qualitativa.

3.6.3 TRANSFORMAGCAO DOS DADOS

Nesta etapa, alguns dados coletados em termos nominais foram categorizados, de
forma a facilitar a compreensdo e anélise, possibilitando relagdes com teorias e outros dados
descritivos. Para atingir este objetivo, as variaveis idade, cidade e estado foram categorizadas.
A variavel idade foi categorizada, com base no padrdo utilizado por Sen, Bhattacharya e

Korschun (2006); porém, com alguns pequenos ajustes devido ao tipo de amostra coletada,
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que possui um perfil diferenciado, com pessoas que atingem uma maior faixa etaria em
relacdo ao estudo deles, devido a maior dificuldade de acesso ao ensino superior no Brasil e
por ser uma instituicdo privada, apesar de também serem estudantes. As categorias criadas
foram as seguintes: preferem ndo informar a idade; de 18 a 21; 22 a 25; 26 a 29; maiores de
30 anos. As cidades com numero de respondentes inferior a 4 foram transformadas no
momento da tabulacdo em outras, como pode ser visto na Tabela 4, para facilitar o

relacionamento desta variavel com outras e com a teoria estudada.

Por terem sido usadas questdes negativas e outras positivas na escala de
envolvimento, esta necessitou ajustes, visando a padronizar as questdes negativas para a
posterior analise de todos dados em uma escala alinhada em relacéo as respostas, neste caso
sendo reconfiguradas as negativas em uma direcéo positiva. As questdes negativas (sentido da
opcdo dada ao respondente inversa em relacdo ao padrdo apresentado em geral no
questionario) foram utilizadas nas seguintes questfes: 10, 11, 15, 16, 17, 19 e 22 (ver
Apéndice 1). Para operacionalizar esta reversdo dos dados, utilizou-se a ferramenta Automatic
Recode do SPSS, de forma a tornar o processo de inversdo fiel, de forma mais rapida e

minimizando possiveis erros que poderiam surgir em uma recodificacdo manual.

3.6.4 ELIMINACAO DE OUTLIERS

A eliminacdo de dados chamados outliers € um procedimento que visa a identificar
dados fora do padrado identificado pela média da regressdo gerada pela amostra coletada. Foi
utilizado um padrédo de tolerancia (neste caso, 2 pontos para cada lado), conforme indicado
por Garson (2006). No caso desta pesquisa, seguiram-se as recomendacdes realizadas por
Garson (2006) para operacionalizar este tipo de verificagdo em relagdo a uma pesquisa
multivariada, o caso desta, onde se realiza analise de mais de duas varidveis ou construtos
como variaveis dependentes e independentes também. Para operacionalizar esta limpeza de
dados, foi selecionado a opcao “Casewise diagnostics” para uma identificacdo inicial dos
outliers. No momento em que se realizou esta andlise, gerou-se uma varidvel da Distancia

Mahalanobis, usada para uma analise grafica dos dados fora do padréo esperado.
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O processo decisério de se cortar ou ndo um dado foi verificado por meio do corte dos
valores menores do que 80 (este valor definido com base na significancia definida de 0,001)
desta medida. Posteriormente, criou-se um grafico de disperséo (Grafico 1), para visualizar se
ndo havia nenhum outro dado fora do padréo esperado de forma visual comparando o antes e

0 depois.

Grafico 1 — Dispersdo dos Outliers — Antes e Depois
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No gréfico original, verifica-se os dados mais afastados, pois fogem ao padréo
esperado e devem ser eliminados, conforme Hair et al (2005a). Apos a identificacdo dos
outliers, por meio dos métodos indicados, eliminaram-se 60 observacdes, reduzindo o banco

de dados para 372 sujeitos.

3.7 ANALISE DE DIMENSIONALIDADE DOS CONSTRUTOS ENVOLVIMENTO E
CSRC

Este procedimento foi realizado para verificar se os construtos eram unidimensionais,
conforme esperado, visando a seguir as analises tendo o construto como uma s6 dimenséo.
Este procedimento ocorreu por meio da analise fatorial exploratéria. O fator seria um

conjunto de itens, que faz parte da escala, onde estas questdes focariam uma construgédo
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tedrica especifica e esta seria toda ou parte de uma escala especifica focada para se verificar
algum aspecto teorico especifica. Conforme Hair et al (2005b), a anélise fatorial simplifica a
compreensdo dos dados, analisando de forma conjunta todas variaveis para identificar padroes
ou fatores subjacentes. Hair et al (2005a) e Garson (2006) indicam esta técnica para
identificar dimensfes ou fatores e por meio desta analise reduzir o numero de variaveis que

explicam um construto.

Depois de realizado este teste pode-se afirmar que um construto é formado pelos
fatores X, Y e Z e estes devem ter a confiabilidade mensurada em separado para que se
possam aferir quais fatores possuem maior nivel de consisténcia e confiabilidade em uma
possivel replicacdo da escala em questdo. Outro aspecto importante desta etapa do processo
de anédlise pode ser para confirmar se as escalas se comportariam de forma semelhante a
proposicdo original e de outras replicacdes relevantes ja realizadas e identificadas. Este
procedimento foi realizado em relacdo a escala de envolvimento, uma vez que esta ja teve
este tipo de procedimento realizado no estudo original de Jain e Srinivasan (1990) e ainda

fora replicado no estudo de Fonseca e Rossi (1999).

Em relacdo a escala de CSRC, é importante realizar este teste para identificar se possui
mais de um fator, porque no estudo original (MOHR; WEBB, 2005) este procedimento foi
realizado, identificando trés fatores, que, por decisdo dos pesquisadores, teve as analises
multivariadas de variancia ndo realizadas para cada um dos fatores, mas sim como se
formassem uma dimensao, talvez visando a facilitar as analises; no entanto, este procedimento

néo foi devidamente justificado.

3.7.1 ANALISE DE DIMENSIONALIDADE E FATORIAL DO ENVOLVIMENTO

A escala original de Jain e Srinivasan (1990) continha quinze varidveis e cinco fatores,
da mesma forma como encontraram na replicacdo Fonseca e Rossi (1999). Neste estudo, com
a amostra coletada, a dimensé@o Prazer (alpha = ,450) n&@o obteve cargas fatoriais robustas,
nem nivel de confiabilidade®* dentro do padrdo aceitavel na primeira analise realizada,

conforme indicam Hair et al (2005b) e Garson (2006), ndo perfez valores acima de 0,40,
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sendo assim retirada para a sequéncia das analises. Realizaram-se outras interacdes,
retirando diferentes variaveis, até que se obteve a solugdo com quatro fatores e varidveis
iguais as do estudo original nos fatores restantes. O resultado final pode ser visualizado na
Tabela 6, que apresenta as cargas fatoriais de cada dimenséao identificada como relevante na

analise estatistica realizada.

Tabela 6 - Matriz Rotacionada dos Componentes do Envolvimento (5

Dimens6es do Envolvimento

Importéncia Valor Probabilidade
Relevancia de Risco Simboélico de Risco Comunalidades
Q10 861 796
Q11 841 ,750
Q12 777 ,649
Q20 871 ,780
Q21 841 753
Q19 ,501 324
Q24 821 687
Q23 788 687
Q22 667 ,489
Q17 785 ,649
Q16 ,696 ,645
Q18 ,659 470

Meétodo de Extragdo: Analise dos Principais Componentes. Método de Rotacdo: Varimax com Normalizagdo Kaiser.
a Rotacdo convergente em 6 interagdes

Analise da medida do Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) visa a verificar a adequabilidade da
amostra, ou seja, a multicolinearidade. Nesta analise, obteve-se um valor de 0,732, acima do
indicado por Garson (2006), de 0,60. Identificaram-se na analise fatorial quatro dimensdes.
Este construto necessitaria ser testado nas analises de variancia de forma fracionada, ndo de
forma unidimensional, nas quatro dimensdes, que seguem a logica do estudo original, sendo
denominadas como: Relevancia — itens 10, 11 e 12; Importéancia de Risco — itens 19, 20 e 21;
Valor Simbolico — 22, 23 e 24; e Probabilidade de Risco — 16, 17 e 18.

Com estes quatro fatores, explica-se 63,99% da variabilidade, sendo que um quinto
fator (Prazer) explicaria somente mais 8,2% de variabilidade; porém, este outro fator possui
uma raiz latente de 0,983, inferior a 1,0, conforme indicado por Hair et al (2005a), sendo
assim, de acordo com os padrdes estabelecidos no software (SPSS) durante a analise,
eliminado. Além disso, conforme indicam Hair et al (2005a e 2005b) e Garson (2006), 0s

fatores, por se manterem com as mesmas variaveis do estudo original, permanecem com 0s

12 \er confiabilidade na secdo 3.8
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mesmos nomes, que transmitem o mesmo sentido Idgico anterior. Hair et al (2005a) indica
que, para uma carga fatorial igual a menor encontrada nesta analise (0,501), é necessaria uma

amostra igual ou superior a 120 sujeitos, sendo que a amostra valida utilizada foi de 372.

Assim torna significativamente positiva a avaliacdo da solucdo apresentada por meio
das analises, alem de apresentar significancia pratica. Em relacdo as comunalidades, que
indicam quanto da variancia em uma determinada variavel é explicada pela solucdo do fator,
quanto maior for o valor, maior a quantidade de variancia original € explicada pela solucao do
fator em uma dada variavel (HAIR et al, 2005b). Esta anélise apresentou uma variabilidade de
0,324 a 0,796, onde as varidveis que compde a dimensdo relevancia possuem as maiores
cargas e as outras possuem pelo menos duas variaveis com peso maior e a terceira com um
peso inferior, sem, no entanto, prejudicar a dimensdo. Garson (2006) indica que valores
baixos como 0,250 podem ser importantes no conjunto de anélise de cada fator e devem ser
analisados pelo conjunto que formam com outras variaveis e nao pelo aparente baixo valor
apresentado, como foi o caso da varidvel nimero 19 — indice de 0,324 — que, no conjunto com
as outras, demonstrou-se relevante por ter uma carga de 0,501, considerada significativa em

nivel estatistico pelo tamanho da amostra utilizada.

As analises que seguem, tanto em nivel de confiabilidade®®, como as que testaram as
hipdteses do estudo usando as quatro dimens@es do envolvimento identificadas com cargas
fatoriais relevantes, como pode ser visto na Tabela 6. Apesar desta escala ndo ser considerada
unidimensional, foram realizadas verificagdes com uma s6 dimensao, com base pelo realizado
por Mohr e Webb (2005) em relacdo ao CSRC.

3.7.2 ANALISE DE DIMENSIONALIDADE E FATORIAL DO CSRC

A escala de Comportamento Socialmente Responsavel do Consumidor (CSRC) foi
originalmente desenvolvida e testada por Mohr e Webb (2005). Neste estudo, utilizou-se uma
variacdo ja fatorada com estrutura reduzida de 147 itens para 26. A estrutura foi considerada
unidimensional (MOHR;WEBB, 2005) para fins de analise, apesar de terem identificado trés

diferentes dimensdes para este construto. Imagina-se que a decisdo foi tomada devido ao
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maior nimero de analises necessarias para a verificagdo das hipoteses propostas. A decisdo, a
principio, ndo possui nenhuma justificativa tedrica que suporte a decisdo. No estudo,
identificaram-se trés dimensdes que foram verificadas em conjunto, ja utilizando a escala
reduzida de 23 itens**. Os indices fatoriais obtidos na anélise da amostra e as comunalidades

encontram-se na Tabela 7, além da nomenclatura indicada para cada um dos fatores.

Tabela 7 - Matriz Rotacionada dos Componentes do CSRC (y

Dimensdes do CSRC
Comportamento  Comportamento

Filantropico Ambiental Reciclagem Comunalidades
Q31 ,850 817
Q32 ,833 ,785
Q30 ,830 778
Q29 ,786 719
Q33 754 ,621
Q46 ,694 592
Q39 ,625 ,563
Q37 ,810 720
Q36 748 ,588
Q41 ,692 ,661
Q43 ,685 ,589
Q25 ,859 ,803
Q26 ,846 ,805

Meétodo de Extragdo: Analise dos Principais Componentes. Método de Rotacdo: Varimax com Normalizagao Kaiser.
a Rotacdo convergente em 5 interagdes

Anélise da medida do KMO para verificacdo da adequabilidade da amostra obteve um
valor de 0,914, acima do valor minimo de 0,60, indicado por Garson (2006). Demonstrou que
se comportou de forma adequada em relacdo a multicolinearidade. Os trés fatores
identificados receberam o0s seguintes nomes e foram compostos pelas seguintes varidveis
(podem ser vistas no Apéndice 1): Comportamento Filantropico — 29, 30, 31, 32, 33 39 e 46;
Comportamento Ambiental — 36, 37, 41 e 43; e Reciclagem — 25 e 26. Os nomes estdo de
acordo com aspectos teoricos identificados dentro da pesquisa do comportamento do
consumidor em relagdo a causas socialmente responsaveis, conforme Mohr e Webb (2006) e
Lages e Neto (2002).

Os trés fatores explicam 69,55% da variancia total, decidida esta opcao pelo critério de
corte da raiz latente, pelo fato do quarto item estar com um Eigenvalue de 0,732, valor abaixo

de 1,0 (GARSON, 2006), de forma que incrementaria em somente 5,63% o poder de

13 Nivel de confiabilidade pode ser visto nesta pesquisa na se¢do 3.8.
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explicacdo da variancia total e seria composto por cargas fatoriais possivelmente fracas. As
comunalidades estavam contidas dentro de um intervalo de 0,563 a 0,817, proporcionando

indices robustos em relacdo as variaveis que compdem cada fator obtido na anélise.

3.8 ANALISE DE CONFIABILIDADE DOS CONSTRUTOS E VARIAVEIS

Para mensurar a confiabilidade interna dos construtos foi utilizado o indice
denominado Alpha de Cronbach, com os indices obtidos para cada construto sendo
apresentados na Tabela 8. O Alpha mensura a consisténcia interna, estimando a consisténcia
das respostas individuais dentro da escala proposta. Esta medida ndo é unidimensional, sendo
gue ndo pode ser utilizada para mensurar uma variavel Unica. Também nédo deve ser utilizada
para mensurar instrumentos completos, com mais de um construto mensurado a0 mesmo
tempo, como é caso desta pesquisa, por haver construtos claramente separados por blocos de
questdes. Ainda foi realizada esta andlise para cada fator dentro dos construtos, para

identificar quais fatores possuiam maior nivel de confiabilidade.

Tabela 8 — Confiabilidade das escalas propostas

Construto ou Fator Alphade  NUmero de

Cronbach itens
Envolvimento (ap6s fatorial) ,733 12
Envolvimento — Relevancia ,823 3
Envolvimento — Importancia de Risco ,678 3
Envolvimento — Valor Simbolico ,680 3
Envolvimento — Probabilidade de Risco ,564 3
CSRC (ap0s fatorial) ,913 13
CSRC - Reciclagem ,770 2
CSRC - Comportamento Filantropico ,922 7
CSRC — Comportamento Ambiental ,798 4

Garson (2006) indica que, quanto maior o numero de itens possuir uma escala, maior
sera a possibilidade de possuir um valor de alpha superior. Um pressuposto indica que escalas
e instrumentos com um grande namero de itens serdo mais confiaveis. Nesta analise, pode-se
verificar que, comparativamente, dentro das escalas de envolvimento e de CSRC, esta regra
sugerida por Garson ndo pode ser identificada, pois o fator Ambiental (,922), com quatro itens

e o Filantropico (,804), com sete, deveriam ter diferencas inversas as obtidas nas analises.

4 Ver se¢do 3.3.3.7, que demonstra os ajustes realizados na escala.
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3.9 PROCESSO DE VALIDAGCAO DAS ESCALAS

3.9.1 ENVOLVIMENTO

Parte do processo de validacdo deste construto ja foi iniciado, por meio da analise
realizada pelos especialistas, no procedimento chamado de validacdo de contetdo™. A
validagdo estatistica ocorre por meio da andlise da validade de convergéncia e da
discriminante, conforme Green, Salkind e Akey (2000). Conduziu-se uma analise de
correlagdo entre as quinze varidveis que compde o construto. Neste teste confirmou-se
correlagdes bastante dispersas, variando de altos niveis (acima de 0,3), conforme Green,
Salkind e Akey (2000), a baixos (menores que 0,30). Utilizaram-se, ent&o, os cinco fatores
sugeridos na analise de dimensionalidade®®, que identificou que a variavel 15 obteve um valor
inferior a 0,30 (r = 0,12), conforme pode ser visto na Tabela 9. Sendo assim, ndo se
demonstrou valido em relacdo a sua dimensdo (convergéncia) e obteve maior correlagdo com

0s outros fatores do construto (discriminante).

Realizada nova andlise, excluiu-se a variavel 15 e os valores da correlacéo indicaram
um indice superior para a dimensdo prazer, obtendo validade de convergéncia, porém ndo a
discriminante em relacdo a dimensao relevancia (Tabela 9), assim confirmando o identificado
na analise dimensionalidade. N&o obtida a validade discriminante, realizou-se nova analise da
correlagéo, retirando a dimensdo prazer. Todas dimensdes obtiveram correlagdes acima do
nivel esperado (0,30), demonstrando validade de convergéncia. A validade discriminante foi
obtida ao ndo se identificar nenhuma variavel com correlacdo inferior na sua dimensédo em

relacdo a desta mesma varidvel nas outras quatro dimensdes, como demonstra a Tabela 10.

A validade do construto ndo foi plenamente atingida, sendo que a dimensdo prazer
teve de ser suprimida para a seqliéncia das andlises, comprovando o que ja indicava a analise
de dimensionalidade realizada pela analise fatorial exploratoria. Este resultado ndo confirma o
identificado por Jain e Srinivasan (1990), que conseguiram validar todas as dimensdes

identificadas em sua analise, bem como realizaram no contexto brasileiro Fonseca e Rossi

>Ver na secdo 3.4.
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(1999). Dessa forma, a seqliéncia das analises foi realizada utilizando as quatro dimensdes

validadas (Relevancia, Valor Simbdlico, Importancia de Risco e Probabilidade de Risco).

Tabela 9 - Correlacdo entre todas as dimensdes do Envolvimento

Relevancia Prazer  Valor Simbolico Importancia de Risco Probabilidade de Risco
Q10 74 48 ,33 ,25 17
Q11 71 A7 27 27 ,16
Q12 ,59 ,50 ,18 ,28 21
Q13 ,52 44 (,32) 11 ,33 ,26
Q14 45 44 (,41) 24 14 ,08
Q15 ,19 (,12) 21 ,04 ,06
Q16 ,37 37 45 ,03 11
Q17 ,05 ,02 ,35 -,04 -,10
Q18 ,25 21 ,33 ,07 ,09
Q19 21 11 -,02 ,33 ,26
Q20 ,26 23 ,02 ,58 ,28
Q21 ,25 ,19 ,05 ,59 ,33
Q22 21 ,16 ,08 ,29 ,40
Q23 12 11 -,01 34 ,56
Q24 ,16 ,19 ,03 ,25 ,54

Obs.: Os valores grifados em cada coluna correspondem a uma dimensao.

Tabela 10 - Correlagéo entre as dimensdes confirmadas na Fatorial do Envolvimento

Obs.: Os valores grifados em cada coluna correspondem a uma dimensao.

Relevancia Valor Simbolico Importancia de Risco Probabilidade de Risco

Q10 74 33 25 17
Q11 71 27 27 16
Q12 59 18 28 21
Q16 37 45 03 11
Q17 05 35 -,04 -,10
Q18 25 33 07 ,09
Q19 21 -,02 33 26
Q20 26 02 58 28
Q21 25 05 59 33
Q22 21 08 29 40
Q23 12 -01 34 56
Q24 16 03 25 54

3.9.2CSRC

Com base nos trés fatores identificados na analise de dimensionalidade!’ deste

construto, realizou-se a seqiiéncia desta validagéo estatistica. Foram identificados trés fatores:

reciclagem, filantropico e ambiental. Este procedimento de selecdo de variaveis é indicado

16 \er na segdo 3.7.1.
7 \er na segdo 3.7.2.
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para ser realizado em conjunto com uma andlise prévia qualitativa, visando a verificar se as
variaveis estdo alinhadas em grupos especificos, compondo uma ou mais dimensdes,
conforme Green, Salkind e Akey (2000). A partir desta analise, ocorreu a selecdo dos fatores
para verificar a validade do construto. Em relacéo a validade, todas as dimensdes identificadas
obtiveram validade de convergéncia, pois as correlagcbes foram todas acima de 0,30 e as
dimensdes foram consideradas validas em relagdo as outras do construto, assim obtendo a
validade discriminante (GREEN; SALKIND; AKEY, 2000), conforme pode ser visto na
Tabela 11.

Tabela 11 - Correlagéo entre as dimensdes confirmadas na Fatorial do CSRC

Reciclagem Filantropico Ambiental
Alpha 770 ,922 ,798
Q25 .63 41 34
Q26 63 ,45 ,38
Q29 42 78 ,50
Q30 44 82 47
Q31 ,45 85 ,51
Q32 44 83 ,50
Q33 32 69 ,46
Q39 ,35 66 ,54
Q46 ,32 67 ,50
Q36 ,26 ,38 54
Q37 .34 ,45 67
Q41 ,38 ,58 66

Q43 ,30 ,50 ,60
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4 ANALISE DOS DADOS COLETADOS

Este capitulo apresenta os resultados das analises realizadas para identificar os efeitos,
tanto direto como indiretos, da RSC sobre a IC e a AE. Para tanto, introduziu-se com a analise
descritiva e, posteriormente, foram verificados os pressupostos e realizadas a Anova e as
Manovas para testar as hipoOteses propostas na pesquisa. Para esta operacionalizacdo,
utilizaram-se programas como o Excel, da Microsoft (para tabular os dados) e o SPSS 12.0
(para as analises estatisticas necessarias na identificacdo das relacGes entre os construtos e

variaveis estudadas).

4.1 ANALISE DESCRITIVA DA AMOSTRA

A caracterizacdo da amostra é uma etapa necessaria, pois apresenta dados relativos ao
publico pesquisado dentro de cada variante do experimento, a fim de identificar se ocorreram
diferencas ou similaridades nos grupos criados a partir da amostragem obtida por doze
diferentes questionarios. A amostra total foi de 561 respondentes, conforme ja indicado na
metodologia®. Apés a limpeza de questionarios mal respondidos e a eliminacdo dos dados

atipicos, restaram 372 respondentes validos para serem analisados.

A Tabela 12 apresenta as médias obtidas nos construtos e variaveis testados bem como
as médias das variaveis demograficas que possuem médias analisaveis (posicionamento
politico, idade, nivel escolar), omitindo as variaveis que ndo teriam logica de terem suas
médias apresentadas (sexo, etnia, religido, renda e local onde vive). As varidveis intencao de
compra, atitude e identificacdo obtiveram médias muito proximas & mediana da escala
utilizada para a coleta dos dados, fato que indica que uma analise meramente das médias sem
interacdo das outras variaveis experimentais ndo indicaria indicios comportamentais

tendenciosos, positivos ou negativos, na amostra analisada. Os fatores aglutinados do

18 \Ver maiores detalhes na secdo 3.2 Populacio e Amostra
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envolvimento apresentaram médias mais distintas dos identificados até entdo nas outras

variaveis.

O fator relevancia apresentou-se relativamente superior ao valor simbdlico, inferior a
importancia de risco, mas semelhante a da probabilidade de risco, apresentando uma média
dos quatro de 4,86, conforme indica a Tabela 12. O CSRC apresentou médias que diferem em
torno de meio ponto por fator, indicacdo que existem diferencas entre eles e que as anélises
multivariadas podem explicar estas diferencas de forma mais clara. O posicionamento politico
indica um comportamento nem conservador, nem liberal na analise global da amostra, aspecto
gue pode ser explorado por analises cruzando esta varidvel com outras para verificar se
surgem clusters com diferencas significativas. A idade, segundo a Tabela 12, apresentou uma
média de 2,36, que corresponde a uma maior incidéncia do grupo entre 22 e 25 anos, que
possui 122 sujeitos (32,8%), pouco acima da média dos outros grupos, que possuem entre
20,4 e 25,8%, conforme a Tabela 16. O nivel escolar apresentou uma média de 5,16, coerente
com a amostragem pretendida, de estudantes de graduacdo (87,6%). Comprovou-se, ent&o,
que havia poucos respondentes que ja haviam concluido o seu curso (8,1%) ou que estavam

freqiientando nivel de pds-graduacéo (4,0%), conforme a Tabela 17.

Tabela 12 - Andlise Descritiva dos Construtos e Variaveis

Variaveis N Média DESVI0
Padrao

372 4,23 19101

Intencdo de Compra - Qual seria a probabilidade de comprar este produto nos préximos
dois meses

Atitude em Relagdo a Empresa - Considero o ténis, um produto 372 3,93 24181
Identificacdo- Minhas convicgOes pessoais estdo alinhadas com a descrigdo da Empresa A 372 3,91 2,3835
Envolvimento — Fator Relevancia (10, 11 e 12) 372 4,94 1,4001
Essencial/N&o-essencial 372 4,70 1,7240
Benéfico/Ndo-benéfico 372 4,93 1,5680
Desnecessario/Necessario 372 5,19 1,5760
Envolvimento — Fator Valor Simbolico (22, 23 e 24) 372 3,74 12728

Ao compra-lo, estou certo(@) da minha escolha/Ao compra-lo, ndo estou certo(a) da 372

; 5,17 11,5020
minha escolha
(l:\:eliga sei se estou fazendo a compra certa/Eu tenho certeza de estar fazendo a compra 372 508 14670
Eu me sinto um pouco perdido(a) ao escolher isto/Eu ndo me sinto perdido(a) ao escolher 372
isto 5,08 1,5482
Envolvimento — Fator Importancia de Risco (19, 20 e 21) 372 5,64 1,1540
E realmente irritante fazer uma compra inadequada/N&o € irritante fazer uma compra 372
. 5,81 1,3660
inadequada
Uma escolha ruim ndo seria um transtorno/Uma escolha ruim seria um transtorno 372 553 15787
Pouco a perder por escolher mal/Muito a perder por escolher mal 372 558 1,4671
Envolvimento — Fator Probabilidade de Risco (16, 17 e 18) 372 5,11 1,1755
Fala aos outros sobre mim (é a minha cara)/Né&o fala aos outros sobre mim (ndo é a minha 372 396 16360

cara)
Serve para 0s outros me julgarem / Os outros ndo o usariam para me julgar 372 3,37 1,7320
N&o passa uma imagem de mim para 0s outros/ Passa uma imagem de mim para os outros 372 3,90 1,7338
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Envolvimento — Média dos Quatro Fatores 372 4,86 0,8059
CSRC - Fator Reciclagem (25 e 26) 372 4,13 1,4922
Sempre que possivel, eu compro produtos feitos com material reciclado 372 4,47 1,7318
Eu tento comprar apenas produtos que podem ser reciclados 372 3,79 15744
CSRC - Fator Filantropia (29, 30, 31, 32, 33, 39 e 46) 372 4,67 1,3253
Quando estou comprando prefiro produtos de empresas que trabalham para melhorar as 372
- 4,82 1,6447
condi¢des de seus empregados
Eu procuro comprar produtos e servigos de empresas que pagam salarios justos para seus 372
4,54 1,6777
empregados
Eu busco comprar de empresas que ajudam os necessitados 372 4,59 1,6300
Eu busco comprar de empresas que contratam deficientes fisicos 372 4,64 1,6129
Eu evito comprar produtos ou servigos de empresas que discriminam as minorias 372 4,85 1,7147
Eu busco comprar de empresas que fazem doagdes para pesquisas médicas 372 4,28 1,5247
Quando tenho oportunidade, mudo para marcas que doam parte da sua renda a caridade 372 4,94 11,4839
CSRC - Fator Ambiente (36, 37, 41 e 43) 372 4,97 1,3407
Quando possivel, eu caminho, ando de bicicleta, pego carona ou, ainda, uso transporte 372
pe - . . 4,19 1,9459
publico para ajudar a reduzir a polui¢do do ar
Eu evito utilizar produtos que poluam o ar 372 5,03 1,5915
Eu evito comprar produtos que poluam a dgua 372 5,44 15347
Eu evito comprar produtos que foram produzidos com matérias-primas extraidas de 372 593 17047
animais ou plantas em extingao ’ '
CSRC - Todos Fatores 372 459 1,1196
Posicionamento Politico 372 4,25 1,2720
Idade 372 2,36 1,0819
Nivel Escolar 372 516 0,4691

Tabela 13 - Etnia dos Respondentes

Tabela 14 - Género dos Respondentes

Fregiiéncia Percentual Cumulativo Freqtiéncia__Percentual
Negro 11 3,0 3,0 Feminino 255 68,5
Pardo 10 2.7 56 Masculino 117 31,5
Indigena 4 1,1 6,7 Total 372 100,0
Oriental 2 0,5 7,3
Branco 328 88,2 95,4
Prefiro Ndo Declarar 17 46 100,0
Total 372 100,0

Tabela 15 - Religido dos Respondentes
Freqiiéncia Percentual Cumulativo

Prefere Nao Declarar 19 51 51

Catélico 220 59,1 64,2

Protestante/Luterano 28 75 71,8

Evangélico/Cristdo 20 5,4 77,2

Espirita 35 9,4 86,6

Umbandista 7 1,9 88,5

Judeu 2 0,5 89,0

Sem Religiao 35 9,4 98,4

Outros 6 1,6 100,0

Total 372 100,0
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Tabela 16 - Faixa Etaria dos Respondentes Tabela 17 - Nivel Escolar dos Respondentes

Freq. Percentual Frequéncia  Percentual
Menores de 21 anos 96 25,8 Ensino Médio Completo 1 0,3
De 22 a 25 anos 122 32,8 Ensino Superior Incompleto 326 87,6
De 26 a 29 anos 76 20,4 Ensino Superior Completo 30 8,1
Maiores de 30 anos 78 21,0 P6s-graduacio 15 4,0
Total 372 100,0 Total 372 100,0

Tabela 18 - Nivel de Renda dos Respondentes

Frequéncia Percentual  Cumulativo

Renda omitida 13 3,5 3,5
Até R$ 1.000,00 34 9,1 12,6
de R$ 1.001,00 a 2.000,00 73 19,6 32,3
de R$ 2.001,00 a 3.000,00 73 19,6 51,9
de R$ 3.001,00 a 4.000,00 59 15,9 67,7
de R$ 4.001,00 a 5.000,00 43 11,6 79,3
Mais de R$ 5.001,00 77 20,7 100,0
Total 372 100,0

A amostra coletada foi composta por um ndmero maior de respondentes do sexo
feminino, atingindo 68,5%, conforme a Tabela 14, sendo a maioria de brancos (88,2%),
conforme a Tabela 13 e 59,1% sdo catdlicos (Tabela 15). Ja a renda apresentou média
superior de respondentes nas faixas de R$ 1001,00 a 2000,00 e R$ 2001,00 e 3000,00,
possuindo 19,6% cada uma das faixas, conforme indica a Tabela 18. Dos respondentes que
receberam um questionario com alto nivel de RSC, 129 eram mulheres e 54 eram homens,
totalizando 183 dos 372 respondentes utilizados na analise final, conforme a Tabela 19, que
ainda indica que 129 mulheres responderam o questionario com a percepcdo de precgo alta e
126, o baixo. Em relacdo ao dominio, no ambiental foram 133 respondentes; no externo, 120

e no interno,119 respondentes, conforme a Tabela 20.

Tabela 19 - Cruzamento do Género com o Nivel de RSC e a Percepcéo de Preco

Nivel de RSC Total  Percepcdo de Preco  Total

Baixa Alta Alto Baixo
Género Feminino 126 129 255 129 126 255
Masculino 63 54 117 55 62 117
Total 189 183 372 184 188 372

Os cenérios desenvolvidos tiveram um namero de questionarios coletados variando

entre 27 e 39, conforme pode ser visto na Tabela 20.
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Tabela 20 - Tipos de Questionarios, Variaveis Interagidas e Numero de Respondentes

Tipo do Questionario N
Dominio Nivel RSC Preco
Ambiental Interno Externo Alto Baixo Alto Baixo
X X X 37
X X X 39
X X X 27
X X X 30
X X X 30
X X X 30
X X X 28
X X X 31
X X X 27
X X X 27
X X X 35
X X X 31
133 119 120 183 189 184 188

4.2 TESTE DAS HIPOTESES DO ESTUDO

4.2.1 VERIFICACAO DOS PRESSUPOSTOS

Para a Manova, técnica estatistica adotada para realizar as verificacdes, alguns
pressupostos sdo necessarios para todo o banco de dados gerado pela coleta de dados. Outros
sdo verificados especificamente para cada hipOtese testada. Hair et al (2005a) indica que
devem ser testados cinco pressupostos basicos: independéncia, igualdade entre as matrizes
de variancia e covariancia, normalidade, linearidade e multicolinearidade entre as

variaveis dependentes e eliminacdo de observaces atipicas.

Em relacdo as observagbes serem ou ndo independentes de outras, estas sdo
independentes por ndo se caracterizar sequéncia temporal de reaplicagdo em uma amostra ja
utilizada neste instrumento, além de haver um controle na aplicagdo do instrumento, sendo
indicado que o mesmo ndo deveria ser compartilhado com colegas no momento do
preenchimento. Assim, este pressuposto foi atendido plenamente. Em relacdo as variaveis
independentes serem necessariamente categoricas, este pressuposto, também foi plenamente
atendido, bem como o caso das dependentes serem intervalares. Neste caso, as variaveis,

quando necessario, foram transformadas, como foi o caso do CSRC.
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Garson (2006) e Hair et al (2005a) afirmam que deve ser verificado o principio da
igualdade das matrizes de variancia-covariancia. Segundo Hair et al (2005a), a igualdade do
tamanho dos grupos foi atendida pelo fato da pesquisa ter obtido uma razdo de 44% entre o
maior grupo (39 questionarios) e 0 menor (27 questionarios), sendo o maximo esperado de
50%. Assim, o pressuposto foi atendido plenamente. Realizou-se, ainda, complementarmente
o0 teste Box's M para todas hipoteses, menos para a Hp, que utilizou Anova. O Box’s M,
indicado por Hair et al (2005a e b) e Garson (2006), possibilita identificar, para cada relacéo,
através do nivel de significancia, a igualdade das matrizes de variancia-covariancia. Assim
foram obtidos os seguintes resultados: H; (12,22; p=0,675); H3 (14,41 — p= 0,113); H4 (24,58
—p=0,004); e H5 (13,39 — p= 0,163). Somente a H,4 obteve resultado significativo, violando a
premissa da homocedasticidade. As outras hipdteses ndo demonstraram problemas quanto a
igualdade. A homocedasticidade ocorre quando a variancia dos termos de erro parece
constante ao longo de um dominio de variaveis preditoras. Dessa forma, atende a igualdade.
Apesar desta violagdo, Hair et al (2005a) indica que ndo h& impacto significativo nos

resultados de uma Manova.

Permite-se, dessa forma, a seqiéncia das analises, principalmente quando se tem
atendido a igualdade do tamanho dos grupos, que teve uma relacdo de 1,44. Para a H; foi
verificada igualdade pelo Teste de Levene, que obteve 1,33 e p= 0,263, sendo assim nao
significativa, conseqlientemente, ndo violando o principio da homocedasticidade. Garson
(2006) ainda indica que a soma dos quadrados é possivel, pois todas células analisadas
experimentalmente (RSC, preco e dominio) possuem dados coletados para as analises, dessa
forma o padrao indicado para esta analise pode ser mantido no SPSS, utilizando o “Tipo HI”
para a soma dos quadrados. O tamanho de cada célula deve ser de, pelos menos, cinco
observacdes, conforme indica Garson. Nesta pesquisa, todas as doze células tiveram tamanhos
superiores, distribuidos na amostra de 372 sujeitos. A distribuicdo multivariada normal nédo
é problema para amostras robustas, como indica Garson (2006): possui 372 sujeitos, e foi,
pelo teste de Kolmogorov-Smirnov, significativa para todas as variaveis dependentes em
relacdo as independentes testadas. Portanto, este pressuposto ndo foi problema para a

sequéncia das analises.

Hair et al (2005a) indica que a linearidade é uma caracteristica implicita em todas as
técnicas multivariadas baseadas em medidas correlacionais de associacdo. A Manova pode

construir uma relacao linear entre as variaveis dependentes. A auséncia desta relacdo deve ser
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avaliada, identificando as varidveis que nao atendem a este principio. Caso seja decidido pela
sua manutencdo no conjunto de variaveis, se paga um pre¢o de haver maior complexidade,
mas maior representatividade da amostra. A avaliacdo deste pressuposto foi realizada pela
analise da dispersdo apresentada pelas varidveis dependentes, como indica Hair et al (2005a),

onde ndo se identificou problemas com nenhuma das variaveis testadas.

A multicolinearidade pode causar problemas na seqiiéncia das analises, posto que
variaveis colineares sdo extremamente correlacionadas, conforme Hair et al (2005b). A
correlagdo ndo € um problema, mas ndo pode ocorrer em excesso. Hair et al (2005a) indica
que as variaveis com excesso de multicolinearidade tem poder explicativo redundante e
diminuem a eficiéncia estatistica. A sua verificagdo, segundo Garson (2006) e Hair et al
(2005b), se da pelo uso da Regressdo Linear e pela analise dos valores obtidos no VIF (Fator
de Inflacdo da Variancia), que deve ser inferior a 5, e pela tolerancia superior a 0,1 em uma
escala de 0 a 1. Nesta pesquisa , a regressao foi usada, tendo como variaveis independentes, as
dependentes utilizadas na Manova (IC e AE) e como independente o Nivel de RSC. A
verificagdo da multicolinearidade identificou que ambas varidveis nao apresentaram
problemas ligados a excesso de colinearidade e que a intengdo de compra e a atitude em

relacdo & empresa obtiveram tolerancia de 0,856 e VIF de 1,168.

Os outliers ja foram eliminados em analises anteriores, pois a mostra inicial era de
561 questionarios coletados, sendo eliminados 60 outliers e 129 por mau preenchimento.
Analisados 0s pressupostos basicos, a seguir, sdo apresentados os dados das andlises
estatisticas realizadas por meio de técnicas multivariadas, mais especificamente Analise de

Variancia Multipla, denominada como Manova no decorrer deste estudo.

4.2.2 TESTE DO CONJUNTO DE HIPOTESES Hj: Hia, Hig E Hic

Hia: A Intencdo de Compra e Atitude em Relacdo a Empresa possuem diferencas

significativas nos trés diferentes dominios (interno, externo e ambiental).

Hip: A Intencdo de Compra e Atitude em Relagdo & Empresa serdo mais positivas (ou
apresentardo médias mais elevadas) quando realizadas a¢des de RSC com um nivel alto.
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Hic: A Intencdo de Compra e Atitude em Relacdo a Empresa terdo diferencas
significativas na interagdo entre as varidveis dominio (interno, externo e ambiental) e nivel de
RSC (alto e baixo).

As hipdteses Hia, Hip, Hic, buscaram esclarecer os efeitos do nivel de RSC, de forma
individual e dentro dos diferentes dominios, sobre a inten¢do de compra e a atitude em relacdo
a empresa. Como estas hipoteses, tratam de relagfes intrinsecamente ligadas, analisadas em
conjunto, tiveram os resultados expostos de forma separada, de acordo com cada hipdtese
proposta. Para operacionalizar este conjunto de hipoteses, realizou-se uma Manova, tendo a
RSC e o dominio como variaveis independentes, em conjunto e de forma individual, sobre as

variaveis dependentes Atitude em Relacdo a Empresa e Intencdo de Compra.

Como demonstra a Tabela 21, as relagcbes propostas pelas trés hipoteses tiveram
resultados opostos, ndo indicando a mesma direcdo, fosse pela aceitacdo ou rejeicdo. O
dominio, individualmente, ndo foi significativo, assim rejeitando a Hi,. O nivel de RSC foi
altamente significativo e demonstrou a direcdo positiva esperada para a relagdo, assim
levando a aceitacdo da Hip, porém o efeito interativo destas duas variaveis ndo foi
significativo, na analise multivariada e na univariada somente para a Atitude em Relacéo a

Empresa, levando a aceitacdo parcial da Hy.

Tabela 21 - Efeitos do Dominio da RSC sobre a Atitude e a Intencdo de Compra (H1a, b e ¢)

Resultados Univariados

Variaveis Independentes  Resultados Manova Atitude Empresa Intencdo de Compra
Wilks F Média n F Média n F
RSC 0,38 300,83** 603,31** 233,17**
Baixo 2,06 189 3,06 189
Alto 5,87 183 5,44 183
Dominio 0,98 1,47 1,20 0,16
Ambiental 3,64 133 4,07 133
Interno 3,88 119 4,33 119
Externo 4,31 120 4,31 120
RSC X Dominio 0,97 2,28 3,73 2,10
RSC baixo, Ambiental 1,88 76 3,04 76
RSC baixo, Interno 1,83 59 2,93 59
RSC baixo, Externo 2,55 54 3,22 54
RSC alto, Ambiental 5,98 57 5,44 57
RSC alto, Interno 5,90 60 5,70 60
RSC alto, Externo 5,74 66 5,20 66

*p <,05; **p<,01

As verificacOes realizadas com as analises de variancia demonstraram que a primeira
hipotese (Hi,) foi rejeitada, pois o dominio, individualmente, ndo teve influéncia

significativa sobre as variaveis dependentes, como demonstra a Tabela 21 e opostamente
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preconizado nesta hipdtese. A analise multivariada do Dominio obteve um Wilks de 0.98, um
F de 1.47, p=.209 e na univariada, também foram obtidos valores ndo-significativos para
ambas variaveis dependentes (AE — F =0.22, p =.800; IC — F =1.03, p = .356).

Os resultados obtidos nesta hipdtese em comparacdo a estudo semelhante, de Mohr e
Webb (2005), indicaram direcdo oposta nos resultados, ja que o resultado deste ndo foi
significativo e do outro estudo foi significativo, ao menos na analise multivariada. A analise
univariada obteve resultado significativo somente para o construto equivalente a atitude, nao
para a intencdo. Este indicio poderia levar os pesquisadores a analisarem mais profundamente
os resultados obtidos, a fim de verificar os dois dominios testados em uma nova anélise de
variancia, além das diferencas entre os dominios nos dois niveis de RSC propostos. Pelo fato
de Mohr e Webb (2005) terem considerado significativo o efeito do dominio sobre as
variaveis dependentes, decidiram realizar a seqiiéncia das analises de acordo com cada um
dos dominios estudados. Esta estratégia ndo foi adotada neste estudo, pois o dominio ndo
apresentou nenhum trago significativo, que justificasse este tipo de decisdo. Portanto, a
sequéncia das analises, nas outras hipdteses, ndo leva em consideracao os diferentes dominios

propostos aqui.

A analise individual da influéncia da RSC sobre as varidveis dependentes demonstrou
efeito significativo na interagdo multivariada e na individual sobre as duas variaveis
dependentes testadas, como pode ser visto na Tabela 21. A analise multivariada da RSC
obteve valores de Wilks’ = 0,38, F = 300,83 e p = 0,000, demonstrando alto nivel de
significancia sobre ambas variaveis dependentes na verificacdo multivariada e também na
univariada, que obteve para a AE um F = 603,31; p = 0,000; e paraa ICum F = 233,17; p =
0,000. A RSC influenciou fortemente as varidveis dependentes analisadas, como pode ser
visto na Tabela 21. Outro dado que comprova o forte efeito da RSC é o Eta?, que indica a
forca da relacdo entre o fator e a variavel dependente, onde 61,3% do efeito sobre a atitude e

10,7% do efeito da intencdo foram explicados pela interagdo do construto RSC sobre elas.

A analise das médias da intengdo de compra demonstrou que a RSC alta obteve uma
média superior (5,44) a da RSC baixa (3,06), bem como a atitude, que obteve uma RSC alta
(5,87) superior a baixa (2,06), vindo de acordo com o preconizado pela hipdtese, que a RSC
alta teria um impacto maior sobre a IC e a AE do que a RSC baixa, assim levando a
aceitacdo da hipotese Hip.
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Por sua vez, a analise do efeito da RSC sobre as varidveis comportamentais
dependentes demonstrou que o0s consumidores realmente se comportam de maneira mais
positiva em relacdo a uma empresa que age demonstrando ser socialmente responsavel.
Analisando as medias obtidas em relacdo a linha central da escala proposta (4, pois a escala
usa sete pontos, de 1 a 7, sendo que o0 sete é 0 ponto mais positivo da escala), a RSC positiva
obteve uma diferenca superior a da RSC negativa, onde a inten¢do obteve uma diferenca de
0,94 em relacéo linha central na negativa e na positiva 1,44. A intencdo de compra recebe um
efeito equivalente a metade do efeito possivel, além de ser superior ao da RSC negativa. Para
a atitude, a negativa obteve 1,94 e a positiva 1,87, valores proximos, mas que indicam uma
relacdo pouco mais forte dos efeitos negativos do que dos positivos das a¢fes responsaveis.

A analise dos efeitos da interacdo da RSC com o dominio em relacdo as variaveis
dependentes IC e AE ndo obteve resultados significativos, ocasionando a rejeicdo da hipotese
Hic, como demonstra a Tabela 21. Quando analisada a interagdo entre o dominio e o nivel de
RSC, obteve-se um resultado nédo-significativo, por meio do Wilks’ = 0,97; F = 2,28; p =
0,059, além da andlise univariada da intencao também ter se demonstrado nao significativa (F
= 2,10; p = 0,124), enquanto somente a atitude demonstrou resultados significativos (F =
3,73; p = 0,025) individualmente.

A figura 1 demonstra que as médias da atitude (Baixa RSC — Ambiental: 1,88;
Externo: 2,55; Interno: 1,83; e Alta RSC — Ambiental: 5,98; Externo: 5,74; Interno: 5,90) e da
intencdo (Baixa RSC — Ambiental: 3,04; Externo: 3,22; Interno: 2,93; e Alta RSC -
Ambiental: 5,44; Externo: 5,20; Interno: 5,70) estdo dispostas de maneira bastante semelhante
nos trés dominios, confirmando o identificado nas analises da Hj, demonstradas na Tabela
21. Este resultado leva a supor que os respondentes, ao menos nesta amostra, ndo foram
influenciados pelo dominio quando estavam avaliando um produto, mas somente quando

avaliavam uma empresa em relacdo ao comportamento socialmente responsavel.

Comparativamente, o estudo de Mohr e Webb (2005) obteve resultados levemente
significativos em relacdo ao dominio, quando comparados com os obtidos na verificacdo da
influéncia do nivel de RSC sobre as variaveis dependentes. Obtiveram-se valores de F
bastante altos, para a IC (104,46) e para a atitude (272,89), que podem ter influenciado a
tendéncia deste resultado ser significativo. Os resultados da interacdo da RSC e do dominio
sobre as variaveis dependentes obtiveram resultados significativos para Mohr e Webb (2005)

e neste, de forma oposta, ndo foram significativos. Esta influéncia ndo foi significativa na
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intencdo nos dominios propostos, mas foi estatisticamente significativa para a atitude, de
forma alinhada ao identificado na pesquisa realizada com consumidores americanos (MOHR,;
WEBB, 2005).

Figura 1 - Média Estimada da Atitude e Intencéo nos trés dominios - Hy
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Um gestor, ao observar estes dados obtidos ficaria tranquilo ao investir em agdes
socialmente responsaveis, em qualquer um dos dominios propostos, pois as diferengas que 0s
consumidores identificaram entre os trés dominios foram muito pequenas, insignificantes a
nivel estatistico de 5% utilizado nas analises. Estas hipdteses identificaram uma relacao, ja
esperada, positiva da RSC sobre o comportamento do consumidor, de forma similar ao ja
identificado por autores como: Brown e Dacin (1997); Lafferty e Goldsmith (1999); Ellen,
Mohr e Webb (2000); Lichtenstein, Drumwright e Braig (2004); e Ricks (2005).
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4.2.3 TESTE DA HIPOTESE H,

H.: Havera interacdo entre a RSC e o preco, de maneira que: quando o nivel de RSC
for baixo, o preco terd menor efeito na intencdo de compra do que quando o nivel de RSC for
alto. (Preco).

Para se realizar a analise desta hipdtese foi utilizada analise de variancia (ANOVA),
onde Hair et al (2005a) indicam que 0s mesmos pressupostos utilizados para a MANOVA séo

validos para a ANOVA, sendo estes ja apresentados na sessdo 4.6.1.

Tabela 22 - Efeitos da RSC e do Pre¢o na Intencdo de Compra (H,).

Variaveis Independentes

F Média n
RSC 236,76**

Baixo 3,06 189
Alto 5,44 183

Preco 3,84
Baixo 4,37 188
Alto 4,08 184

RSC X Prego 0,00
RSC baixo, Preco baixo 3,21 96
RSC baixo, Preco alto 2,90 93
RSC alto, Preco baixo 5,59 92
RSC alto, Preco alto 5,29 91

*p <,05; **p<,01

Pela andlise do efeito interativo entre o preco e a RSC, a hipdtese 2 foi rejeitada, uma
vez que a interagdo nao foi significativa (F= 0,00, p=,990), como pode ser visto Tabela 22. A
analise individual da RSC mostrou-se significativa (F= 236,76, p=,000), como demonstra a
Tabela 22, seguindo a tendéncia esperada, ja identificada na primeira hipotese. O preco,
individualmente, mostrou comportamento néo significativo (F= 3,84, p=,051), fato que indica
que o consumidor pesquisado ndo leva em conta o preco, de forma individual quando efetua
uma compra. Este efeito pode ter surgido, devido a forma que o produto foi exposto na
pesquisa, onde se enalteceram as qualidades socialmente responsaveis ou irresponsaveis, nao
valorizando aspectos qualitativos do produto, que poderiam forcar uma avaliacdo mais

equilibrada de preco e qualidade.

A anélise das médias obtidas na interacdo da RSC com o preco sobre a intencéo de
compra demonstrou o efeito esperado, mais forte do alto nivel de RSC, quando analisado o

efeito causado pelo preco na intengdo do consumidor. O alto nivel de RSC obteve uma média
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de 5,29 para um preco alto, sendo que esta média foi inferior a obtida para o preco baixo, de
5,59. Esta diferenca foi pequena, porém, demonstra que o preco possui influéncia, onde o
consumidor avalia de forma positiva um produto socialmente responsavel, porém, prefere
comprar o produto ofertado com menor preco. No caso do baixo nivel de RSC, para um preco
alto, se obteve uma média de 2,90. demonstrando que ha uma grande reducéo na intengdo em
relacdo aos produtos considerados irresponsaveis, quando caros, apresentando uma diferenca
de 2,39 entre o nivel alto e baixo de RSC. Quando comparado com a média obtida por um
produto com o preco mais baixo, se obteve uma média superior, de 3,21, demonstrando que o0

consumidor prefere produtos mais baratos, mesmo de empresas irresponsaveis.

O efeito maior do preco menor no alto nivel de RSC deve-se & busca por precos
menores pelo consumidor. De maneira oposta, ocorre no baixo nivel de RSC, onde o
consumidor reduz mais ainda a intencdo de compra quando um produto é caro. Dessa forma,
analisando as médias obtidas, seguindo o esperado, esta hipdtese poderia ser considerada
como aceita, apesar de ter demonstrado niveis estatisticos que ndo demonstraram esta relagéo,

que pode ser identificada visualmente na Figura 2.

Figura 2 - Interagdo entre o Nivel de RSC e o Preco na Intengdo de Compra (Hy)
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Para a intencdo de compra, a RSC obteve um Eta® superior (39,1%) ao fraco resultado
da intersecdo entre o preco e a RSC (0,0%) e o preco (1,0%), ja esperados pelas anélises
anteriores dos dados apresentados na Tabela 22. A Figura 2 apresenta graficamente o
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resultado que levou a rejeitar a hipotese proposta, onde se tem a linha dos pregos representada
de forma paralela, tendo o maior pregco uma média de intengdo menor do que a do menor
preco. Ainda pode ser verificado que as linhas possuem inclinacdo alinhada como proposto
pela hipotese, onde o maior nivel de RSC possui médias superiores ao baixo nivel. Era
esperado que as linhas demonstrassem este sentido; porém, deveriam se cruzar para que a

hipotese fosse aceita.

Comparativamente, Mohr e Webb (2005) obtiveram resultados que indicam que 0s
respondentes percebem os dois dominios testados na mesma direcao, ou seja, que a RSC e o
preco sdo significativos para ambos, apesar da interagdo néo ter sido. Neste estudo, somente a
RSC foi significativa, sendo que o preco e a interagdo ndo foram significativos. No Brasil,
identificou-se a tese de Serpa (2006), que utilizou o preco como uma variavel para mensurar o
valor percebido. A interacdo foi realizada apresentando valores especificos e diferentes nos
tratamentos experimentais, com variacGes de 10% no preco apresentado. O estudo obteve
indicios, ndo causais, de que o consumidor estaria disposto a pagar a mais por um produto
com caracteristicas socialmente responsaveis. De forma comparativa com este estudo, apesar
da forma de mensurar e do objetivo desta analise ndo ser a mesma empregada por Serpa,
foram identificados resultados opostos, estatisticamente, e alinhados, quando da analise das
médias, conforme foi demonstrado.A analise estatistica e da interacdo entre o preco e a RSC
indicaram que o preco ndo teve influéncia significativa sobre o comportamento do

consumidor, como demonstrou a analise dos Eta® e os dados constantes na Tabela 22.

4.2.4 TESTE DA HIPOTESE H;

Hs: Haverd interacdo entre a RSC e 0 CSRC, de maneira que: quando o nivel de RSC
for alto, o CSRC tera efeito mais forte sobre a IC e a AE do que quando o nivel de RSC for
baixo. (CSRC).

Foi conduzida uma analise de variancia multipla (MANOVA) para testar a hipotese
Has, que trata do efeito moderador do CSRC na interagdo entre a RSC e a Atitude em Relagao
a Empresa e a Intencdo de Compra. Esta analise buscou identificar o efeito dos dois niveis de

RSC (baixo e alto) e dois niveis de CSRC (baixo e alto) sobre as variaveis dependentes.
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Mohr e Webb (2005) sugeriram que as andlises fossem realizadas de acordo com o0s
diferentes dominios, sendo eles significantes em relacdo a RSC, porém esta pesquisa ndo
identificou resultados significativos para a interacdo do dominio sobre as variaveis
dependentes comportamentais. Assim, a hipdtese foi analisada sem levar em conta 0s

diferentes dominios.

Tabela 23 — Efeitos da RSC e do CSRC na Atitude e na Intencdo de Compra (Hs).

| Resultados Univariados

Variaveis Independentes  Resultados Manova Atitude Empresa Intencdo de Compra
Wilks F Média n F Média n F
RSC 0,37 307,24** 616,06** 235,64**
Baixo 2,06 189 3,06 189
Alto 587 183 5,44 183
CSRC 0,99 1,71 0,95 0,43
Baixo 385 176 4,28 176
Alto 401 196 4,18 196
CSRC X RSC 0,96 7,41** 11,89** 12,00**
CSRC baixo, RSC baixo 2,26 90 3,39 90
CSRC baixo, RSC alto 5,51 86 521 86
CSRC alto, RSC baixo 1,88 99 2,76 99
CSRC alto, RSC alto 6,19 97 5,64 97

*p <,05; **p<,01

A andlise da interacdo entre 0 CSRC e a RSC demonstrou relacdo significativa,
obtendo Wilks’ = 0,96; F = 7,41; p = ,001, caracterizando clara influéncia do CSRC em
conjunto com a RSC sobre as variaveis dependentes. A analise da relagdo desta intersecao
com as variaveis dependentes demonstrou que ambas foram significativas, tendo a atitude
obtido F = 11,89; p =,001 e a intencdo F = 12,00; p =,001. Os resultados implicam uma clara
influéncia da RSC e do CSRC sobre a intengdo de compra e a atitude em rela¢do a empresa.
Assim suporta-se o preconizado pela terceira hipotese.

Como ja ocorreu com as outras hipoteses, identificaram-se diferencas significativas da
RSC sobre as duas variaveis dependentes, onde foram obtidos valores de Wilks’= 0.37, F =
307,24; p = ,000, demonstrando alto nivel de significancia para ambas variaveis dependentes
(AE - F =616,06; p =,000; IC - F = 235,64; p =,000). O CSRC, que obteve Wilks’= 0,99, F
=1,71; p =,182, demonstrou relacdo néo significativa com nenhuma das dependentes (AE — F
=0,95; p =,432; IC - F =0,43; p = ,511). A RSC, independentemente, influencia de forma
mais forte as variaveis dependentes analisadas, enquanto o CSRC ndo demonstrou forca na
sua interacdo individual sobre as dependentes, fato que pode ser identificado visualmente pelo
valor de F (7,41), obtido na interacdo significativa entre as variaveis independentes, como

demonstra a Tabela 23. A hipotese, no que tange a influéncia individual do CSRC néo foi
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significativa, porém, conforme ja indicado, apresentou resultados significativos para a sua

interagéo com a RSC.

O efeito mais forte do alto nivel de CSRC, preconizado pela hipotese, em relacéo a
baixa AE ficou claro quando analisada a Tabela 23, onde se verificou que as médias desta
relagdo, comparativamente, comprovam o forte efeito hipotetizado. Portanto, quando um
respondente demonstrou alto nivel de CSRC (AE — baixa RSC: -2,12'%; alta RSC: 2,19; IC —
baixa RSC: -1,24; alta RSC: 1,64), o impacto da RSC foi superior ao identificado em um
respondente com um baixo nivel de CSRC (AE - baixa RSC: -1,74; alta RSC: 1,51; IC -
baixa RSC: -0,61; alta RSC: 1,21) em ambas varidveis dependentes, como demonstram as
Figuras 3 e 4.

Ainda foi relevante a analise do Eta® que indica a forca da relacéo entre o fator e a
variavel dependente, onde houve um forte efeito do construto RSC sobre a atitude, com
62,6% de explicagéo da relacédo, para o CSRC houve somente 0,3% de explicagéo e 3,1% para
a intersegdo entre os dois construtos. A intengéo obteve somente 39,0% para a RSC, somente
0,1% para 0 CSRC e 3,2% para a interacdo, indicando que os efeitos da RSC sobre a atitude
foram superiores aos causados a intencdo, apesar da interacdo apresentar resultados mais

fracos, porém semelhantes para ambas variaveis dependentes.

O estudo de onde foi extraida a escala de CSRC utilizada nesta pesquisa (MOHR;
WEEB, 2005), obteve resultados alinhados aos obtidos neste somente no dominio ambiental
(F = 4,58), mas nao no filantropico (F = 1,34). O estudo de Mohr e Webb (2005), dentro do
dominio ambiental, apresentou resultados significativos na analise univariada somente para a
avaliacdo, ndo para a intencdo, de forma oposta a este que obteve resultados significativos
para ambas variaveis dependentes. O CSRC ndo apresentou resultados significativos na
analise multivariada para ambos estudos. Todavia, no estudo de Mohr e Webb (2005), a
analise univariada obteve resultado significativo para a IC no dominio ambiental e para a
avaliacdo no filantropico, demonstrando que pode haver diferencas na influéncia do

comportamento socialmente responsavel dos americanos em relagéo ao dos brasileiros.

19 Este e 0s outros valores indicados nesta andlise sdo resultantes das médias obtidas na Tabela 23, reduzidas do
valor mediano da escala de 1 a 7 pontos empregada.
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Figura 3 - Média Estimada da Intencdo de Compra - Hs

Média Marginal Estimada da Inteng&o de Compra

CSRC
Baixo
— Alto

6,00

5,00

4,00

3,00

T T
Baixo Alta

Nivel de RSC

Figura 4 - Média Estimada da Atitude em Relacdo a Empresa - Hs
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Identificou-se, ainda, outra escala que mensura 0 comportamento ecoldgico,

denominada “consciéncia ecoldgica”, de variaveis bastante semelhantes as da que trata do

20
I

CSRC. SO0 ndo abrange o Fator “Filantropia”, identificado na andlise fatorial. A escala

original de Straughan e Roberts (1999) foi replicada no contexto brasileiro por dois estudos, o

20 Analise fatorial e de dimensionalidade realizada neste estudo, disponivel na secéo 3.7.2.
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de Lages e Neto (2002), que replicaram pioneiramente esta escala no Brasil e de Larentis,
Gastal e Schneider (2004) que replicaram e analisaram ainda esta em conjunto com o
envolvimento, como fora realizado nesta pesquisa. Ambos os estudos ndo podem ser
comparados com as interacdes realizadas com a RSC neste estudo; porém, podem ter os
resultados individuais da escala comparados, para fins de verificacdo de diferencas entre os
resultados obtidos em ambos estudos com este. Lages e Neto (2002) replicaram, verificaram a
confiabilidade e a validade da escala, mas nédo testaram a interagdo do consumo ecologico.
Entretanto, identificaram uma tendéncia positiva mais forte no comportamento dos sujeitos
utilizados na amostra, de forma semelhante a identificada neste, como indicaram as medias

destacadas na Tabela 23.

No estudo de Larentis, Gastal e Schneider (2004), utilizou-se a escala de consumo
ecologico em conjunto com a mesma de envolvimento utilizada neste estudo em relacdo a
intencdo de compra (mensurada de forma distinta deste). O estudo testou os trés diferentes
fatores identificados do comportamento ecoldgico em conjunto com o envolvimento, com o
uso de regressao, sendo que identificou resultados significativos para as trés variaveis que
compunham a intencdo de compra, nos fatores do comportamento, de forma semelhante a

identificada neste estudo, que obteve um F = 12,00, como demonstra a Tabela 23.

4.2.5 TESTE DA HIPOTESE H,

Para verificar esta hipotese, foi realizada uma MANOVA testando o envolvimento
como uma variavel unidimensional em conjunto com a RSC em relacdo as variaveis

dependentes, intencdo de compra e atitude relativa a empresa.

H,4: Quanto maior o nivel de envolvimento com o produto, maior o impacto da RSC

sobre a atitude e a inteng@o de compra. (envolvimento)
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Tabela 24 - Efeitos da RSC e do Envolvimento na Atitude e na Intencdo de Compra (Ha).

Resultados Univariados

Variaveis Independentes  Resultados Manova Atitude Empresa Intencdo de Compra
Wilks F Média n F Média n F
RSC 0,38 294 ,55** 590,69** 224,14%*
Baixo 2,06 189 3,06 189
Alto 5,87 183 5,44 183
Envolvimento 0,98 3,49* 5,59* 5,69*
Baixo 3,61 209 3,96 209
Alto 4,34 163 4,56 163
Envolvimento X RSC 0,99 0,10 0,01 0,07
Env. baixo, RSC baixo 1,92 115 2,90 115
Env. alto, RSC baixo 5,68 94 5,28 94
Env. baixo, RSC alto 2,27 74 3,31 74
Env. alto, RSC alto 6,07 89 5,61 89

*p<,05; **p<,01

A verificacdo da interacdo entre as variaveis independentes sobre as dependentes nao
foi significativa, ao contrario da andlise individual da RSC e do Envolvimento, que
demonstraram resultados significativos, como demonstra a Tabela 24. A anélise da interacdo
entre o envolvimento e a RSC ndo se demonstrou significativa, obtendo Wilks’= 0,99; F =
0,10; p =,902. A analise da relacdo desta interacdo com as variaveis dependentes, de forma
univariada, também nédo obteve resultados significativos (AE - F = 0,01; p=,903;e IC - F =
0,07; p =,786), como demonstra a Tabela 24.

A andlise do chamado efeito principal, das variaveis independentes sobre as
dependentes, demonstrou resultados significativos para a RSC (Figuras 5 e 6), na analise
multivariada e na univariada. A andlise dos resultados multivariados para o envolvimento
demonstrou-se significativa (Wilks’ = 0,98; F = 3,49; p =,032), como demonstra a Tabela 24,
sendo que a analise univariada também apresentou resultados significativos para ambas
variaveis dependentes, como demonstram as Figuras 5 e 6, pelas linhas estarem representadas
de forma bastante semelhantes e pela Tabela 24 (AE - F =5,59; p =,019;e IC-F=5,69; p =
,018), sendo que se pode inferir que os respondentes tiveram intencdo de compra e atitude

semelhantes ao se envolverem com a empresa em questéo.

Somente a RSC obteve um Eta? com alto poder de explicacdo, de 61,6% para a atitude
e 37,9% para a intencdo, sendo que o envolvimento obteve um valor muito baixo (1,5%) e a
interagdo ndo demonstrou nenhum poder explicativo. Analisando as médias obtidas na
interacdo entre a RSC e o envolvimento, foi identificado que as médias do consumidor
altamente envolvido (AE — RSC baixa: 1,68; RSC alta: 2,07; IC — RSC baixa: 1,28; RSC alta:

1,61) tiveram uma magnitude inferior a dos menos envolvidos (AE — RSC baixa: -2,08; RSC
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alta: -1,73; IC — RSC baixa: -1,10; RSC alta: -0,69), assim negando o sentido proposto pela
hipdtese. Foi identificado um sentido oposto ao proposto, alinhado com o identificado por
Berens, Van Riel e Van Brugen (2005), que também nédo obtiveram resultados significativos,
que demonstrassem alinhamento do alto nivel de RSC com um alto envolvimento. Estes
autores também identificaram uma relagdo negativa significativa da RSC quando houve um

baixo nivel de envolvimento, de forma semelhante a identificada neste estudo.

Figura 5 - Média Estimada da Intencdo de Compra - Hy
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Figura 6 - Média Estimada da Atitude em Relacdo a Empresa - Hy
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4.2.6 TESTE DA HIPOTESE Hs

Para verificar esta hipotese, foi realizada uma Manova para verificar a identificacao
entre 0 consumidor e a empresa como em conjunto com a RSC em relacdo as variaveis

dependentes, intencdo de compra e atitude relativa a empresa.
Hs: Quanto maior o nivel de identificagcdo do consumidor com o produto ou a empresa,
maior o impacto da RSC sobre a atitude e a intencdo de compra. (identificacéo)

Tabela 25 - Efeitos da RSC e da Identificacdo entre Consumidor e a Empresa na Atitude e na
Intencdo (Hs).

Resultados Univariados

Variaveis Independentes  Resultados Manova Atitude Empresa Intencdo de Compra
Wilks F Média n F Média n F
RSC 0,83 37,94** 74,57** 7,78*
Baixo 2,06 189 3,06 189
Alto 589 183 5,44 183
Identificacéo 0,59 128,09** 238,87** 115,55**
Baixo 393 161 2,68 161
Alto 571 211 541 211
Identificacdo X RSC 0,98 4,05* 3,99* 7,37**
Identif. baixa, RSC baixo 1,50 148 2,68 148
Identif. alta, RSC baixo 4,07 41 4,44 41
Identif. baixa, RSC alto 2,77 13 2,69 13
Identif. alta, RSC alto 6,11 170 5,65 170

*p<,05; **p<,01

A verificacdo da interacdo das varidveis independentes sobre as dependentes
demonstrou resultados significativos para a analise multivariada (Wilks = 0,98; F = 4,05; p =
,018) e para ambas univariadas (Atitude — F = 3,99; p = ,047; e Intencdo — F = 7,37; p =,007).

A analise multivariada do efeito principal de cada varidvel independente sobre as
dependentes demonstrou resultados significativos, obtendo Wilks’ = 0,59; F = 128,09; p =
,000, para a identificacédo, e para a RSC obteve Wilks’ = 0,83; F = 37,94; p = ,000, como
demonstra a Tabela 25. A analise univariada da variavel identificacdo apresentou resultados
significativos em ambas variaveis dependentes (AE — F = 238,87; p =,000; IC — F = 115,55; p
=,000), como pode ser visto nas figuras 7 e 8. A analise univariada da variavel RSC
demonstrou resultados significativos para ambas variaveis dependentes (AE — F = 74,57; p =
,000; IC-F =7,78; p =,006).
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Analisando estatisticamente os efeitos propostos nesta hipotese, pode-se considera-la
suportada, pois o efeito interativo e os efeitos principais foram significativos. Ainda é
importante a andlise das médias da interagcdo, para verificar se os valores obtidos foram
superiores na interacdo de RSC alta com identificacdo alta (AE =6,11 e IC =5,65) em relacdo
a RSC baixa e identificacdo baixa (AE =1,50 e IC =2,68), como demonstra a Tabela 25. Por
meio da analise destas médias, pode-se afirmar que uma pessoa percebendo uma empresa
como altamente responsavel, tende a se identificar mais fortemente com esta. Ao analisar a
magnitude da relacdo, pode-se afirmar que em um nivel alto de RSC e alto de identificagéo, o
consumidor teve uma atitude superior em 2,11 pontos da média da escala, quando comparado
com uma reducédo de 2,50 em um baixo nivel de RSC e de identificacdo, assim a magnitude
da relacdo positiva foi inferior a da negativa, apesar das direcOes esperadas estarem
adequadas, conforme pode ser visto na Figura 7. A intencdo teve uma magnitude superior
para a relagdo positiva (1,65) em relacdo a negativa (-1,32), seguindo o indicado pela
hipbtese, como pode ser visto na Figura 8.

Complementarmente, a analise do Eta? demonstra a forga da RSC sobre a atitude, com
16,8% de explicacdo da relacdo, 39,4% da identificagdo e somente 1,1% para a intersecéo dos
dois construtos. A intengdo obteve somente 2,1% pela RSC, 23,9% para a identificagdo e
2,0% para a interacdo, indicando que o efeito sobre a atitude, tanto da RSC, como da
identificacdo, foram superiores aos da interagdo nesta varidvel e também foram mais

significativos comparativamente a intencéo,.

Sen e Bhattacharya (2001) testaram a influéncia da congruéncia entre o consumidor e
a empresa em relacdo a avaliacdo da empresa. O termo congruéncia possui a mesma légica
conceitual da identificacdo proposta nesta pesquisa, bem como a avaliacdo em relagdo a
atitude. Dessa forma, os resultados identificados em ambos os estudos sdo passiveis de
comparacdo: dessa forma, o estudo de Sen e Bhattacharya obteve resultados significativos
para a relacdo entre a identificagdo e a atitude; porém, ndo testaram este construto em relacéo
a intencdo de compra, fato que, unido as descobertas obtidas neste estudo, leva a crer que a
relacdo entre estes construtos pode ter sido espuria. A atitude e a identificacdo tratam de
comportamento em relacdo a uma empresa e a intencdo trata do comportamento em relagéo a

um produto, fato que pode ter prejudicado a associagdo entre os construtos.
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Figura 7 - Média Estimada da Atitude em relagdo a Empresa - Hs
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Figura 8 - Média Estimada da Intencdo de Compra — Hs
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Em comparacgdo com os resultados do estudo de Sen, Bhattacharya e Korschun (2006),
apesar deles ndo terem confrontado a identificagdo com a intengdo, foram identificadas
diferencas significativas nas médias dos grupos com alta e baixa RSC, fato que também
ocorreu nesta pesquisa, como pode ser verificado na Tabela 25. Um consumidor tem mais

chances de se identificar com uma empresa que considera socialmente responsavel, do que
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com uma que considere irresponsavel ou que, notadamente, ndo demonstre aspectos que

possibilitem identificagdo entre ambos.

4.2.7 RESUMO DO RESULTADO DAS HIPOTESES

Para facilitar a identificacdo dos resultados obtidos na verificagdo das hipoteses,
construiu-se a Tabela 26, que resume os resultados, gerando um panorama geral das

descobertas geradas pela pesquisa.

Tabela 26 — Resumo dos Resultados das Hipoteses

Hipdteses Resultados
Efeito Interativo  Efeito Principal (RSC) Efeito Principal (22 Variavel)

H,, Dominio N&o aplicavel Nd&o aplicavel N&o Suportado
Hi, RSC Né&o aplicavel Suportado N&o aplicavel
H,;. Dominio + RSC N&o Suportado Nd&o aplicavel N&o aplicavel
H, Preco N&o Suportado Suportado N&o Suportado
H; CSRC Suportado Suportado N4&o Suportado
H, Envolvimento N&o Suportado Suportado Suportado

Hs Identificagdo Suportado Suportado Suportado
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo principal analisar a influéncia da Responsabilidade
Social Corporativa sobre a Atitude em Relacdo a Empresa e a Intencdo de Compra dos
Consumidores. As variaveis dependentes analisadas constituem parte do processo decisorio
de compra dos consumidores, sendo que este processo, normalmente, ocorre a partir de um
periodo de analise que o consumidor realiza do produto ou servigo que deseja adquirir. Este
processo iniciado pelo desejo passa, posteriormente, por uma coleta de informacdes relativas
aos atributos do bem desejado. Se os dados obtidos satisfizerem o desejo inicial criado, o
consumidor passa para uma etapa preparatoria para efetivar a compra. Esta etapa ocorre
quando se define a intencdo de adquirir um produto analisado anteriormente. Este processo
mental, realizado pelo consumidor, pode ser maximizado por meio de analises mais
especificas relativas a empresa que produz o bem ou o servi¢co, formando uma atitude,

positiva ou ndo, em relacdo a empresa.

Este estudo prop0s relacdes consideradas correntes no estudo dos efeitos da RSC no
comportamento do consumidor. As relacdes tedricas propostas foram desenvolvidas com base
na analise da literatura nos principais journals internacionais, publicacdes e congressos
brasileiros. A analise demonstrou que os trabalhos dos principais pesquisadores ainda nao

apresentam um consenso tedrico sobre o estudo da RSC no ambito do marketing.

Internacionalmente, as pesquisas dividem-se entre a interacdo da RSC sobre a
avaliacdo das empresas (BROWN; DACIN, 1997; SEN; BHATTACHARYA, 2001; MOHR,;
WEBB, 2005); avaliagéo dos produtos (BROWN; DACIN, 1997), intengdo de compra (SEN;
BHATTACHARYA, 2001; BERENS; VAN RIEL; VAN BRUGGEN, 2005; MOHR; WEBB,
2005; SEN; BHATTACHARYA; KORSCHUN, 2006; BECKER-OLSEN; CUDMORE;
HILL, 2006; ELLEN; WEBB; MOHR, 2006; SEN; BHATTACHARYA; KORSCHUN,
2006) e atitude em relagdo a empresa (SEN; BHATTACHARYA; KORSCHUN, 2006). Ja no
ambito nacional, existem menos pesquisas empiricas publicadas direcionadas a relacéo entre
as variaveis que compdem o comportamento do consumidor e a RSC. A principal encontrada
contempla a intencdo de compra (SERPA, 2006). Este trabalho foi considerado relevante, por
apresentar um panorama brasileiro da relagdo entre a RSC e o comportamento do consumidor.

Utilizou como base os principais periddicos internacionais e nacionais. Portanto, julga-se ser
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consistente na base tedrica. Obteve resultados que podem ser considerados confiaveis e
levados em consideragdo como uma base para construir o panorama atual brasileiro do

comportamento do consumidor em relagdo a RSC.

Com base na andlise teorica e nos resultados das pesquisas examinadas no decorrer da
fundamentacdo tedrica, tomaram-se algumas decisdes para a sele¢cdo das variaveis a serem
utilizadas no estudo. No caso da independente, foi a RSC. Para mensurar o0 comportamento do
consumidor, julgou-se necessario utilizar uma medida diretamente ligada ao seu
comportamento em relacdo ao produto, a intencdo de compra. Por recomendacéo dos estudos,
como os de Brown e Dacin (1997) e de Mohr e Webb (2005), decidiu-se pela inclusdo de
outra variavel para mensurar o comportamento ligado & empresa: a atitude em relagdo a
empresa, que engloba as varidveis de avaliacdo e de atitude, propostas pelos principais
pesquisadores. Com a unido destas variaveis, julgou-se ter alcangado um espectro mais amplo

do conceito de comportamento do consumidor.

Em relacdo as variaveis que moderam a relacdo da RSC com o comportamento do
consumidor, encontraram-se muitas variaveis nos estudos, conforme pode ser visto nos
Quadros 2, 3 e 4; porém, optou-se pelas consideradas mais bem sustentadas teoricamente e
que apresentavam resultados mais consistentes e alinhados a literatura pesquisada. Além
desse fato houve varidveis que se sobrepuseram, com conceitua¢fes semelhantes, porém com
nomes difusos. Estas foram agrupadas, visando consolidar a teoria existente. As variaveis
consideradas na pesquisa foram as seguintes: dominio (SEN; BHATTACHARYA, 2001;
MOHR; WEBB, 2005), preco (MOHR; WEBB, 2005), CSRC (MOHR; WEBB; HARRIS,
2001; MOHR; WEBB, 2005), envolvimento (BERENS; VAN RIEL; VAN BRUGGEN,
2005) e identificacdo C-C (SEN; BHATTACHARYA, 2001; LICHTENSTEIN;
DRUMWRIGHT; BRAIG, 2004; SEN; BHATTACHARYA; KORSCHUN, 2006). Dessas,
duas foram manipuladas no tratamento experimental utilizado na pesquisa (dominio e preco).
As outras trés foram testadas com uso de multiplas variaveis (envolvimento e CSRC) e por
meio de variavel Unica (identificacdo). Para operacionalizar esta pesquisa desenvolveram-se
hipdteses suportadas pela teoria, testadas por meio de uma metodologia experimental, com
uso de 12 cenérios diferentes, testando o nivel de RSC (alto ou baixo), o dominio (interno,
externo ou ambiental) e o prego (alto ou baixo). Os resultados encontrados indicam que a

RSC possui efeitos mensuraveis sobre o comportamento do consumidor.
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Para compreender como ocorre e as consequiéncias deste processo mental gerado pelos
consumidores, a pesquisa focou alguns objetivos especificos, desenvolvidos para clarificar os
meios para se atingir o objetivo principal. Dessa forma, a etapa final deste estudo analisou, em
um primeiro momento, 0s objetivos especificos propostos e os desdobramentos no decorrer da
pesquisa. Apos esta analise especifica, propuseram-se implicagdes tedricas, que demonstram a
evolucdo no estudo das teorias propostas. Outra etapa importante nesta analise final é a
apresentacdo das implicacdes gerenciais, que tornam aplicavel no mercado as descobertas da
pesquisa. Ainda, apresentaram-se as limitacdes que a pesquisa enfrentou no desenvolvimento
e, por fim, as indicagOes de proposi¢Oes a serem realizadas em novas pesquisas, em sequiéncia
desta, ou em novas, mais especificas ou amplas acerca dos efeitos do comportamento

socialmente responsavel e a sua relagdo com o comportamento de compra.

5.1 CONSIDERAGCOES ACERCA DOS OBJETIVOS PROPOSTOS

Para compreender como ocorrem as consequéncias deste processo mental, esta
pesquisa focou alguns objetivos especificos, desenvolvidos para tornar mais sintéticos 0s
meios para se atingir o objetivo principal. Dessa forma, a etapa final do estudo analisou, em
um primeiro momento, os objetivos especificos propostos e os desdobramentos no decorrer da

pesquisa.

5.1.1 TESTE DAS HIPOTESES E IMPLICACOES TEORICAS

As cinco hipoteses contemplam as relagfes entre a variavel independente (RSC) e as
dependentes (IC e AE), tendo as varidveis moderadoras (Dominio, Preco, CSRC,
Identificacdo e Envolvimento) papel relevante na compreensdo do efeito da RSC sobre as
dependentes, pois atuam nesta relagdo como independentes das varidveis que explicam o
comportamento do consumidor. As hipoOteses propostas estdo, na seqiiéncia, expostas, com

analises e relacdes teoricas apresentadas, para mais clara compreensdo do que a pesquisa
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obteve de resultados — que podem ser confirmacdes de descobertas j& realizadas ou que foram
na direcdo contraria da esperada. Afinal, todos os resultados geram discussdes, suportadas

pela teoria, buscando a evolu¢do do conhecimento nesta area pesquisada.

5.1.1.1 Teste das hipdteses Hia Hip € Hyc:

Hia: A Intengdo de Compra e Atitude em Relacdo & Empresa possuem diferencas

significativas nos trés diferentes dominios (interno, externo e ambiental).

Hip: A Intencdo de Compra e Atitude em Relacdo a Empresa serdo mais positivas (ou

apresentardo médias mais elevadas) quando realizadas a¢cdes de RSC com um nivel alto.

Hic: A Intencdo de Compra e Atitude em Relacdo a Empresa terdo diferencas

significativas na interagdo entre as variaveis dominio e o nivel de RSC.

O primeiro conjunto de hipoteses foi testado por uma Manova e obteve resultados
opostos. Dessa forma, o dominio ndo foi significativo, rejeitando a Hi,. O nivel de RSC foi
altamente significativo, demonstrou a diregdo positiva esperada para a relagdo e levou a
aceitacdo da Hj,. O efeito interativo das duas varidveis ndo foi significativo, na analise
multivariada e na univariada somente para a Atitude em Relagdo & Empresa. Dessa forma,
levou a aceitacdo parcial da Hy.. A verificacdo da variavel dominio esperava obter resultado
semelhante ao obtido por Mohr e Webb (2005) para esta hipotese, onde seriam realizadas as
analises subseqientes dentro de cada dominio proposto. Como ndo apresentou resultados
significativos na andlise individual e na interacdo com a RSC, a sequéncia das andlises foi

realizada desconsiderando este procedimento sugerido por Mohr e Webb (2005).

Ao se observarem as médias obtidas e analisadas nesta hipotese, pode afirmar que
estes dados sdo importantes, pois confirmam o que outros estudos ja haviam identificado: um
nivel maior de RSC esta associado a IC e AE do que um baixo nivel (MOHR; WEBB, 2005;
MAGALHAES; DAMACENA, 2006¢c). E interessante ressaltar que a RSC apresentou
resultados significativos, de forma individual, ndo na sua interacdo, em ambos os estudos, 0s
dois outros que também testaram esta relagdo e neste, que apresentou dados significativos,
como pode ser visto na Tabela 21.
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A influéncia ndo-significativa do dominio nesta pesquisa, para esta amostra, ndo pode
ser justificada meramente por diferencas culturais ou pelo fato da amostra ndo ser
probabilistica, mas sim, talvez, por estes fatores, mas, em conjunto com o ainda baixo nivel de
conhecimento dos consumidores brasileiros do real significado da RSC e das possiveis areas
de atuacdo das empresas em relacdo a estratégia socialmente responsavel. O dominio,
sozinho, ndo explica a intencdo de compra do consumidor, nem a atitude positiva em relagédo
a uma dada empresa. S80 necessarias outras variaveis para aumentar o poder explicativo de
como se d& o comportamento do consumidor. Para tanto, as outras hipoOteses propostas

buscam clarificar mais a relagéo proposta.

Apesar dos resultados negativos identificados em relacdo aos dominios, a analise
poderia ser aprofundada e testada de diferentes formas: pelo uso de situacdes reais
(experimento de campo) ou criagdo de novas formas de mensurar este construto. Os
pesquisadores devem dar maior importancia aos diferentes dominios da RSC, uma vez que a
pesquisa por meio de dominios ainda esta em fase inicial, como ja foi demonstrado nesta. Os
dados aqui obtidos ajudam a construir o cendrio atual da pesquisa, por demonstrar a amplitude
do construto RSC.

5.1.1.2 Teste H,: Haverd interacdo entre a RSC e o preco, de maneira que: quando o nivel de
RSC for baixo, o preco tera menor efeito na intencdo de compra do que quando o nivel de
RSC for alto.

A hipdtese foi rejeitada, porque os resultados do precgo, individualmente, e da
interacdo proposta pela hipotese ndo foram significativos. Somente o nivel de RSC foi
significativo. A hipotese foi operacionalizada por uma Anova. Mais uma vez a RSC, de forma
individual, apresentou efeito significativo em relacdo a intencdo de compra, posto que
responde por 39,1% do efeito sobre a intencdo de compra e resultados insignificantes para o
preco e para a interacdo. Mohr e Webb (2005) rejeitaram a hipotese ligada ao preco, ja que as
interacBes nos dois dominios ndo foram significativas, segundo este estudo, que também n&o

obteve resultado significativo, conforme pode ser visto na Tabela 22.



127

Comparativamente, o estudo de Mohr e Webb (2005), apresentou resultados indicando
que os respondentes percebem os dominios na mesma direcdo, tendo a RSC e o preco
resultados significativos para os dois. O resultado indica semelhancas culturais e econdmicas
nas amostras testadas em ambos 0s estudos, pois a interacdo ndo demonstrou ser significativa
em nenhum. No Brasil, Serpa (2006) realizou testagens semelhantes a proposta aqui: utilizou
0 preco para mensurar o valor percebido. Obteve indicios do consumidor estar disposto a
pagar mais por um produto com caracteristicas socialmente responsaveis. Foram identificados
resultados opostos, neste indicando que o preco ndo obteve nenhuma influéncia sobre o

comportamento do consumidor.

5.1.1.3 Teste Hsz: Haverd interacdo entre a RSC e 0 CSRC, de maneira que: quando o nivel de
RSC for alto, o CSRC tera efeito mais forte sobre a IC e a AE do que quando o nivel de RSC
for baixo.

A terceira hipotese foi parcialmente aceita, pois as intera¢cdes da RSC com o CSRC
foram significativas nos testes multivariados e univariados; contudo, apresentaram resultados
ndo significativos para a andlise individual do CSRC, tanto na multivariada, como na
univariada. O estudo de onde foi extraida a base da escala de CSRC utilizada na pesquisa
(MOHR; WEBB, 2005) teve resultados contraditorios em relacdo aos dois dominios testados:
o filantropico foi significativo e o ambiental, ndo, na interacdo entre as variaveis
independentes. O estudo, pelo fato de ndo ter realizado anélises nos diferentes dominios, ndo
pode ser comparado. Obteve resultado significativo para o conjunto dos trés dominios que

havia proposto considerados néo significativos na analise da primeira hipotese.

Todavia, indica que o comportamento socialmente responsavel é influente na atitude
dos consumidores somente em ambientes onde esteja claro que a empresa efetivou acgoes
socialmente responsaveis. Na verificacdo individual do CSRC, néo se identificaram resultados
significantes. As verificacOes, entretanto, mostraram resultados ndo significativos para o
construto CSRC individualmente. O fato exige andalise dos motivos que levaram este
construto, além do prego e do dominio (outros ja analisados) a ndo apresentarem resultados

significativos individualmente na maioria das analises — somente nas interagdes com a RSC.
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Foi identificado que a RSC é o fator preponderante nas analises realizadas nesta amostra, que
possui maior forca nas interacOes e verificagcdes individuais. Corroboram com este fato, a
analise dos Eta®, que identificou a RSC sempre com maior forca nas relacdes, atingindo

62,6% de explicacéo, contra meros 0,3% do CSRC individualmente.

5.1.1.4 Teste Hy: Quanto maior o nivel de envolvimento com o produto, maior o impacto da

RSC sobre a atitude e a intencdo de compra.

A andlise das interacdes propostas pela hipotese 4 demonstra que nao foi totalmente
suportada, pois apresentou resultados significativos somente para a RSC e para o
envolvimento, ndo para a interacdo destes construtos em relacdo as variaveis
comportamentais. O resultado da RSC ja era esperado, vindo ao encontro do identificado nas
outras trés hipoteses. Contraria, no entanto, o identificado nas outras hipoteses: o
envolvimento foi significativo multi e univaridamente. Com a analise, resta a duvida, de o
envolvimento neste contexto ter sido significativo, individualmente, e ndo na interagédo com a
RSC? Pode-se inferir que os respondentes desta amostra tiveram maior intengéo e atitude ao
se envolverem com as causas responsaveis; porém, esta relagdo ndo se mostrou interligada,

pelos valores identificados na Tabela 24, que apresentam a interacdo sendo inexistente.

A pesquisa faz crer, apoiado nos resultados obtidos por Berens, Van Riel e Van
Brugen (2005), que também ndo identificaram resultados significativos alinhando um alto
nivel de RSC com um alto de envolvimento e identificaram uma forte relacdo negativa da
RSC quando ha um baixo nivel de envolvimento. Tal fato, com base nos resultados desta
amostra demonstram que as empresas poderiam se preocupar com as relagcdes com os clientes,
pois o envolvimento individualmente foi um fator relevante e, na interagdo com um baixo

nivel de RSC, apresentou indicagdes negativas sobre a percepcao da empresa.
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5.1.1.5 Teste Hs: Quanto maior o nivel de identificagdo do consumidor com o produto ou a
empresa, maior o impacto da RSC sobre a atitude e a inten¢do de compra.

As interagcOes propostas na quinta hipdtese, das variaveis independentes em relacdo as
dependentes, apresentaram resultados significativos em todas as relagdes verificadas, na
identificacdo e na RSC, individualmente, e na interagdo destas varidveis. O construto
demonstrou relagdes significativas nas verificacdes realizadas, sendo este resultado relevante
para a presente pesquisa, j& que demonstra que a relagdo proposta foi totalmente suportada, na

amostra pesquisada, de forma que a manutencéo da relacdo em novas andlises seria relevante.

A anélise dos Eta? demonstrou que esta relagdo reforca a indicacdo anterior sobre a
forca da identificacdo. A forca da RSC sobre a atitude gerou 16,8% de explicacdo desta
relacdo, além de 39,4% da identificagdo. Isto indica que ha peso menor da RSC em
comparacao as outras hipoteses deste estudo nesta relagdo. A andlise da intencdo demonstra
que a RSC obteve somente 2,1%, frente 23,9% para a identificacdo, demonstrou possuir mais
peso nesta andlise sobre as atitudes em relacdo a intencdo. Sen e Bhattacharya (2001)
obtiveram resultados significativos para a relagdo entre a identificaco e a atitude; porém, ndo
analisaram este construto em relacdo a intencdo de compra, fato que, unido as descobertas
obtidas, indicam que a relacdo entre estes construtos pode ter sido espuria, posto que a atitude
e a identificacdo tratam de comportamento em relacdo a uma empresa e a intencdo do mesmo
em relacdo a um produto, fato que deve prejudicar a associagdo entre os construtos. De forma
comparativa, Sen, Bhattacharya e Korschun (2006), identificaram diferengas significativas
nas médias dos grupos com alta e baixa RSC, mas ndo confrontaram os dados com a intengéo
de compra. Sendo assim, um consumidor teria mais chances de se identificar com uma
empresa considerada socialmente responsavel, do que com uma irresponsavel, com base nos

resultados identificados nesta amostra.
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5.1.2 RELACOES DA TEORIA COM A PRATICA, AS IMPLICACOES GERENCIAIS

Os gestores fazem-se algumas perguntas ha tempos, ao verem que muitas empresas
estéo investindo cada vez mais em responsabilidade social: “Como os outros gastam dinheiro
com uma besteira dessas?”; “Se 0 governo exigisse, até investiria, mas o que se ganharia com
iss0?” Visando a responder estas e varias outras perguntas, esta sessdo do trabalho propés-se a
apresentar uma analise dos dados obtidos em uma interface mais amigavel para os decisores —

pessoas sem tempo a perder na leitura de estudos extensos como este.

Primeiramente é importante indicar o que se entende por responsabilidade social
corporativa (RSC): o comprometimento da empresa em ajudar a minimizar ou eliminar
quaisquer efeitos nocivos, visando a maximizar no longo prazo impactos benéficos para a
sociedade (funcionarios, clientes, vizinhos, dentre outros)®*. Outro ponto importante a
compreender € o porqué de se contribuir com uma causa responsavel, aspecto que 0s
resultados identificados neste estudo buscam embasar. Os consumidores, individuos que
deveriam ser a maior motivacao da existéncia de uma empresa, identificam-se com empresas
que demonstram atitude socialmente responsdvel, mas ndo suportam uma empresa tentar

vender uma imagem falsa.

Entende-se por imagem falsa o ato de divulgar algo que hipoteticamente tenha
realizado, mas que na realidade ndo ocorreu. Um exemplo para a questdo de falsa imagem
seria 0 de uma empresa ficticia, ligada ao ramo petrolifero, que divulgasse que esta apoiando
programas de preservacdo de pinguins da Patagbnia, logo ap6s um derramamento de petroleo
da propria empresa, visando a melhorar sua imagem apds o ocorrido. Os consumidores, em
geral, percebem que a empresa estd agindo de ma fé, quer transmitir uma falsa imagem de
amiga da fauna. Prontamente passam a boicotar a empresa, as vezes, odiando-a ou, em casos
extremos, passando a criar mini-campanhas (boca-a-boca) contra ela, denegrindo sua imagem

junto a amigos e até a desconhecidos.

Passada a fase de caracterizacdo da importancia de se investir em acdes responsaveis,

0 proximo passo seria responder outra pergunta relevante dos gestores, relacionada ao retorno

2! Definicéo suportada em Mohr, Webb e Harris (2001).
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do investimento. Varios pesquisadores® defendem que o principal retorno que uma empresa
pode obter € o ganho de imagem, de dificil mensuracdo, mas a médio para longo prazo (em
torno de cinco anos), ja se obtém indicios de que o consumidor identifica-se?® mais facilmente
com uma empresa que constantemente investe em acdes responsaveis. Pesquisas como esta*,
ajudam a criar uma base teorica que sustenta o fato dos consumidores buscarem aproximacao
de empresas que transmitam confianca para eles relacionarem-se, as quais encontrem
identificacdo, pois, apds ser adquirida a confianca, se torna mais dificil a troca de empresa

como fornecedor de servigos ou produtos, aléem deste consumidor se tornar um amigo dela!

Quando o cliente v& uma empresa que considera “amiga” sendo denegrida por outras
pessoas, busca defendé-la, argumentando sobre as qualidades e justificando o porqué de ser
cliente dela, este aspecto estd ligado a identificacdo, identificada nesta pesquisa como um
relevante aspecto para os consumidores estudados. Bem diferente da relacdo que possui com

empresas onde somente busca um prego baixo.

Um gestor poderia perguntar: “Mas e as pessoas que sO querem preco baixo? O Wal-
Mart, onde fica nesta pesquisa?” Existem estratégias diferentes, que focam diferentes
aspectos. A curto prazo, a estratégia focada em preco baixo pode trazer excelentes resultados,
por exemplo; porém, pode surgir um novo concorrente com precos ainda menores. Este tipo
de consumidor possivelmente migrard para 0 novo “super-preco-baixo” por diferenca de
centavos. O que fard o gestor? Mudard sua estratégia visando ndo perder este cliente?
Abaixaria mais ainda seus precos, a margens quase negativas? Esta seria uma decisdo

complexa, na qual os académicos podem ajudar fornecendo novos subsidios para esta decisao.

O papel desta pesquisa foi mostrar que ndo ha somente uma estratégia vencedora e
demonstrar que uma estratégia de relacionamento estreito com o cliente traz resultados que
podem ser bastante positivos. O cliente prefere um produto socialmente responsavel, mas,
hoje em dia, ndo quer pagar mais nada por isso. Contudo, com o comportamento dos
consumidores, com o0 tempo, tende a mudar cada vez mais, como algumas pesquisas ja

indicam?.

22 por exemplo: Sen e Bhattacharya (2001); Porter e Kramer (2006)

2 Essa identificagdo é mensurada pela Intengdo de Compra, que é um indicador importante de acdes futuras, mas
é apenas um indicador.

? Relacionando o comportamento do consumidor, pela Intencdo de Compra e a sua Atitude em Relacdo a
Empresa com a RSC.

% Serpa (2006)
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Outro aspecto importante seria saber onde investir e como divulgar este investimento.
O consumidor que achar que a empresa muda muito constantemente e de forma brusca de
comportamento, sem possuir um histérico que justifique estas alteracdes, imaginara que a
empresa poderia estar encobrindo algo com a repentina mudanca de valores. Portanto, é
importante que haja pesquisa, para identificar em que tipo de a¢do o consumidor preferiria ver
um investimento. Foi identificado, nesta pesquisa, que um consumidor altamente identificado
com uma empresa®®, ndo difere a sua percepcéo em relagdo ao dominio onde s&o realizados os
investimentos em ac¢des responsaveis. O investimento poderia ser em questdes ambientais, na
comunidade ou em agdes voltadas ao publico interno da empresa. Entretanto, o importante
seria que a empresa realizasse investimentos. Cada empresa deveria realizar uma investigagéo

(pesquisa) dos desejos do consumidor?’, para depois definir o foco dos seus investimentos.

Outro ponto importante, levantado anteriormente, refere-se a forma de transmitir os
investimentos ao consumidor. Nota-se que empresas mais imponderadas montam campanhas
publicitarias divulgando cada investimento, transmitindo uma imagem de empresa que quer
somente se promover em cima do investimento social. As empresas divulgam investimentos
em paginas na internet; outras preferem nem divulgar. Ndo ha consenso da melhor estratégia.
O importante, contudo, é agir de forma consciente e ndo gastar mais em publicidade do que
em investimento social. Possivelmente este seria um indicio de que a empresa estaria

buscando vender uma falsa imagem.

Nota-se, com base nos resultados desta pesquisa, que o importante € investir em acoes
socialmente responsaveis. Se a empresa obterd um ganho imediato ou nunca vai perceber

retorno do investimento ndo pode ser o ponto de partida para se investir.

5.2 LIMITACOES

Uma pesquisa deste porte, com tantos construtos, possui uma série de limitagdes. Esta,
entretanto, é uma secdo que faz o mea-culpa dos pontos em que o trabalho poderia ter sido

melhor. Possui alguns méritos, que ndo deveriam ser reduzidos pelas limitagdes enfrentadas

%6 Mensurado pela Atitude em Relagdo & Empresa.
2" pesquisa esta para verificar a sua Intencdo de Compra.
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pela pesquisa, comentadas na seqiiéncia. A amostra, conforme ja indicado na metodologia, foi
ndo-probabilistica, por julgamento, fato que impossibilitou quaisquer generalizacdes
estatisticas (validade externa) para 0s aspectos pesquisados aqui. Por ser estruturada desta
forma, a coleta ocorreu em somente um local, fato que a limita a um puablico com

caracteristicas semelhantes as da amostra coletada, ndo a toda populacao brasileira.

Outro aspecto ligado a amostra foi o publico-alvo escolhido, de estudantes, por
questdo de acesso, porém suportada por importantes pesquisas deste contexto, conforme
indica 0 Quadro 2. A forma como a amostra foi coletada, em salas de aula, pode ter
prejudicado parcialmente a integridade dos dados, pois o publico deste local tende a estar
focado em outra atividade, que poderia ser uma apresentacdo de trabalho, ou uma prova, ou
mesmo por estarem cansados do dia de trabalho, responderiam de forma displicente?®. Ainda
foi identificado um grupo de pessoas totalmente adverso a pesquisas, que, ou ndo responderia
adequadamente, ou simplesmente negar-se-ia a respondé-la. Os respondentes que foram
identificados como displicentes e fora dos padrdes previstos?®, foram eliminados. Ainda em
relacdo a coleta dos dados, o instrumento pode ter sido outro aspecto prejudicial a coleta:

demasiado extenso para cobrir 0s oito construtos testados na pesquisa.

Outro aspecto que limitou a pesquisa foi a modelagem do experimento, que
apresentou situacdo peculiar para induzir a pessoa a um comportamento. O tipo de situacdo
gerada proporcionou um viés nos respondentes®, ao identificarem de forma mais clara do que
o normal a situacdo hipotética exposta, com uma empresa apresentando um comportamento
socialmente responsavel ou irresponsavel. O respondente dificilmente deixaria de notar a
situacdo exposta, de forma a reparar mais no comportamento apresentado do que repararia no
dia-a-dia. Uma solucdo para este problema identificado, seria a utilizacdo de experimento de
campo como metodologia a ser empregada no desenvolvimento de uma nova pesquisa;
porém, a metodologia tomaria mais tempo e um alto investimento, fato inviavel para uma

pesquisa sem suporte financeiro e no curto espaco de tempo que foi realizada.

%8 Por este motivo a amostra recebeu uma analise qualitativa, para a retirada de dados considerados mal
preenchidos, além do cruzamento estatistico entre as respostas da intencéo e da atitude, como pode ser visto na
secdo 3.6.2.

9 \er se¢do de purificagdo, 3.6.2, e de dados fora do padrio, 3.6.4.

%0 Sen e Bhattacharya (2001) e Mohr e Webb (2005) indicam isto.
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5.3 INDICACOES DE NOVAS PESQUISAS

Existe uma série de aspectos identificados nesta pesquisa que fariam um leitor a
simplesmente replica-la em outro contexto para verificar comparativamente os dados obtidos.
Outros pesquisadores poderiam desejar aprimorar a pesquisa, a fim de identificar e sanar as
fraquezas e as limitacdes e buscar qualificar o que ja foi desenvolvido até o0 momento para
realizar novas analises, que poderiam trazer resultados mais fiéis a realidade. Assim, talvez,
generaliziveis, com cuidados para se obter validade externa. Outra opg¢do para uma nova
pesquisa, seria aprofundar a analise dos dominios diferentes da RSC. O estudo desta area
ainda esta formando a amplitude e consolidando teoricamente do construto RSC, apesar dos
resultados da interacdo dos dominios com a RSC sobre o comportamento do consumidor,
nesta pesquisa, ndo se mostrarem relevantes. O resultado gera a reflexdo de como se pode dar
sequéncia ao estudo, onde um pesquisador analisara os dados e verificara que o resultado

obtido podera estimula-lo a replicar este tipo de verificacéo.

Ainda em relacdo a forma de coleta empregada, poderia ser conduzida uma
amostragem por ambiente virtual, com a criagdo de um web-site para realizar a coleta. A partir
dela, realizar-se-iam comparacgdes temporais, verificando as diferencas longitudinalmente dos
resultados de ambos estudos. Identificar-se-iam as diferengas pelo tipo de coleta, comparando
se haviam mais ou menos dados perdidos e os resultados obtidos em cada uma das pesquisas,
verificando a efetividade do instrumento. A partir da andlise fatorial, que reduziu a escala de
CSRC para 13 itens, sugere-se que pesquisadores repliguem-na no contexto brasileiro e
internacional, para aferir os resultados obtidos na sua verificagdo. Outra sugestdo seria de
efetuar as analises estatisticas com os trés diferentes fatores identificados nesta pesquisa, para

verificar se ocorreriam diferengas na percepcao do consumidor dentro de cada fator.

Outra sugestdo é a de ampliar os dominios testados, talvez com base na tipologia
proposta por Sen e Bhattacharya (2001) ou por alguma outra ja existente ou que venha a
surgir. As teorias aqui desenvolvidas foram predominantemente testadas com variaveis
unicas, fato que impossibilita 0 uso de equacOes estruturais. Esta ferramenta de analise
estatistica poderia proporcionar a verificagdo do modelo completo, pois abre a possibilidade
de se testar diversas opgdes de modelos, para procurar op¢des com um melhor ajustamento

em relacdo ao originalmente proposto. Os construtos identificados como significantes fariam
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parte deste modelo que se estaria propondo. Feita esta nova pesquisa, 0s dados poderiam

ainda ser comparados com estes e verificadas as diferencas, significativas ou nao.
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APENDICE 1 - EXEMPLO DE QUESTIONARIO (DOMINIO
AMBIENTAL, NIVEL DE RSC BAIXA E PRECO ALTO)

Imagine que vocé esta comprando um ténis para si ou para algum membro de sua familia. Vocé vai
a uma loja que possui um certo nimero de marcas, comega a compara-las e gosta de um ténis que é
produzido pela empresa brasileira A, que possui reputacdo de produzir calcados de alta qualidade. O
ténis que vocé gostou custa mais caro do que 0s outros que VOCé Vviu.

Vocé recentemente tomou conhecimento que a empresa A foi taxada como sendo a que possui a
pior reputacdo ambiental no setor. Esta avaliacdo foi realizada por uma organizacdo altamente
respeitada e imparcial que avalia empresas todo ano. Dentre algumas das razGes para a baixa
avaliacao da empresa A, podem ser destacadas: (a) suas fabricas poluem mais do que outras do setor;
(b) suas fabricas ndo utilizam materiais reciclados na producdo dos calcados; (c) suas fabricas nunca
tiveram programas de conservacao de agua e energia.

Responda as questdes a seguir de acordo com o texto acima e de acordo com a sua percepc¢ao
pessoal. Ndo existe resposta certa ou errada.

1. | Qual seria a probabilidade de comprar este produto nos proximos dois meses?
Muito improvavel Muito provavel
1Q 2Q 3a 44 54 64 74
2. | Considero o ténis, um produto:
Pouco interessante Muito interessante
1Q 2Q 3a 44 54 64 74
3. | Gosto muito de empresas que apresentam comportamento semelhante ao apresentado no texto acima.
Discordo plenamente Concordo plenamente
1Q 2Q 3a 44 54 64 74
4. |Minhas conviccfes pessoais estéo alinhadas com a descricdo da Empresa A.
Muito improvavel Muito provavel
1Q 2Q 3a 44 54 64 74
Discordo Concordo
plenamente plenamente

5. Empr?sas deverlan) d!recmnar todos seus esforcos para reduzir a .0 O 40 sa ea 70
a poluicéo das suas fabricas.

6. Empresas deveriam utilizar materiais reciclados na producéo de a .0 O 40 sa ea 70
novos produtos.

7. Empresas deveriam ter programas para conservar a &gua e a
energi?a prog P 9 1 204 3d 440 50 64 7a

8. A empresa A possui uma excelente reputacdo ambiental. 1 20 30 40 s s 70

9. 0s cqlquos da empresa A custam mais do que os produzidos a -0 O 40 5O ea 70
pela maioria das outras empresas.

Em relagdo ao produto ténis, para vocé ele é:

10. Essencial N&o-essencial.
14 20 304 40 50 61 74
11. Benéfico. N&o-benéfico.
1d 24 3d 44 54 6d 74
12. Desnecessario. Necessario.
14 20 34 40 50 (] 74
13. Eu ndo acho prazeroso. Eu acho prazeroso.
14 20 304 40 50 61 74
14. Nao-emocionante. Emocionante.
14 24 3d 44 54 64 74
15. Divertido. N&ao-divertido.
1d 24 3d 44 54 6d 74
16. Fala aos outros sobre mim (é a minha cara). N&o fala aos outros sobre mim (ndo é a minha cara).
14 20 304 40 50 61 74
17. Serve para 0s outros me julgarem. Os outros ndo o usariam para me julgar.

14 20 34 40 50 64 70
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18. Ndo passa uma imagem de mim para oS outros.

Passa uma imagem de mim para 0s outros.

14 2Q 3d 44 s5d 64 74
19. E realmente irritante fazer uma compra inadequada. N3&o é irritante fazer uma compra inadequada.
10 24 3d 40 54 64 7Q
20. Uma escolha ruim ndo seria um transtorno. Uma escolha ruim seria um transtorno.
10 24 3d 40 54 64 7Q
21. Pouco a perder por escolher mal. Muito a perder por escolher mal.
10 24 3d 40 54 64 7Q
22. Ao compra-lo, estou certo(a) da minha escolha. Ao compra-lo, ndo estou certo(a) da minha escolha.
10 24 3d 40 54 64 7Q
23. Nunca sei se estou fazendo a compra certa. Eu tenho certeza de estar fazendo a compra certa.
10 24 3d 40 54 64 7Q
24. Eu me sinto um pouco perdido(a) ao escolher isto. Eu ndo me sinto perdido(a) ao escolher isto.
10 24 3d 40 54 64 7Q
Responda as questdes abaixo, de acordo com a sua percepcgao pessoal, respeitando as opcbes
propostas:
Discordo Concordo
plenamente plenamente
r2§6i§§\310?re gue possivel, eu compro produtos feitos com material 1O .0 30 40 s sa 70
26. Eu tento comprar apenas produtos que podem ser reciclados. 1 20 30 440 s s 70

27. Eu limito o meu consumo de energia, como a energia elétrica ou o
GLP (géas de cozinha), para reduzir o impacto no meio-ambiente.

1 20 33 40 s esd 74

28. Eu busco comprar de empresas que ajudam vitimas de desastres

naturais (ex: secas ou enchentes).

1 20 30 40 50 s 704

29. Quando estou comprando prefiro produtos de empresas que
trabalham para melhorar as condi¢bes de seus empregados.

1 20 30 40 50 s 704

30. Eu procuro comprar produtos e servigos de empresas que pagam

salarios justos para seus empregados.

1 20 30 40 50 s 704

31. Eu busco comprar de empresas que ajudam 0s necessitados. 1 20 30 403 s 4 70

32. Eu busco comprar de empresas que contratam deficientes fisicos. |10 20 30 40 s e 70

33. Eu evito comprar produtos ou servicos de empresas que

discriminam as minorias.

1 20 30 40 50 s 704

34. Eu procuro comprar produtos que usem papel reciclado. 1 20 30 440 s 4 70

35. Eu evito comprar de empresas que prejudicam ou colocam em

risco plantas ou animais.

1 20 30 40 50 s 704

36. Quando possivel, eu caminho, ando de bicicleta, pego carona ou,
ainda, uso transporte publico para ajudar a reduzir a poluicdo do ar.

1 20 33 40 s esd 74

37. Eu evito utilizar produtos que poluam o ar.

1 20 33ad 40 s esd 74

38. Quando tenho oportunidade de mudar para uma empresa que

ajuda escolas locais, faco isso.

1 20 33 40 s 40 7040

39. Eu busco comprar de empresas que fazem doacdes para

pesquisas médicas.

1 20 33 40 s 40 7040

40. Eu me esforgo para comprar de empresas que patrocinam

campanhas de arrecadacao de alimentos.

1 20 33 40 s esd 74

41. Eu evito comprar produtos que poluam a agua.

1 20 33ad 40 s esd 74

42. Eu me esfor¢o para evitar a compra de produtos ou servi¢os que

causam danos ao ambiente.

1 20 33 40 s esd 74

43. Eu evito comprar produtos que foram produzidos com matérias-

primas extraidas de animais ou plantas em extingao.

1 20 33 40 s 40 7040

44. Quando tenho oportunidade, mudo para marcas que ajudam a

comunidade.

1 20 30 40 50 s 704

45. Eu evito comprar produtos que utilizam trabalho infantil na sua

producao.

1 20 30 40 50 s 704

46. Quando tenho oportunidade, mudo para marcas que doam parte

da sua renda a caridade.

1 20 30 40 50 s 704

47. Eu evito comprar produtos ou servicos de empresas que

discriminam as mulheres.

1 20 30 40 50 s 704
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Para finalizar, algumas perquntas para definir o seu perfil:

51. Vocé se considera uma pessoa:

Politicamente Muito Conservadora Politicamente Muito Liberal
10 24 34 40 50 64 74

Sexo: U Feminino 4 Masculino

Etnia: O Negro d Pardo O Indigena O Oriental d Branco O Prefiro ndo declarar
Religido: O Prefiro ndo declarar O Sem religiao O Catolico O Evangélico QOProtestante
OEspirita QUmbandista O Budista UJudeu U Mucgulmano QOutros:

Idade:

Grau atual de escolaridade:

Q Ensino Fundamental incompleto 1 Ensino Fundamental completo

O Ensino Médio incompleto O Ensino Médio completo

O Ensino Superior incompleto 4 Ensino Superior completo
O Pds-graduacado

Renda familiar: O Até R$ 1.000,00 U de R$ 1.001,00 a 2.000,00 U de R$ 2.001,00 a 3.000,00
U de R$ 3.001,00 a 4.000,00 Q1 de R$ 4.001,00 a 5.000,00 U Mais de R$ 5.001,00

Local onde vive: Estado Cidade

Obrigado pela sua atencéo e colaboracéo!



